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CAPITULO 55

LA APROPIACION DE LA IDENTIDAD CULTURAL
COMO RECURSO DE LA PUBLICIDAD

ONESIMO SAMUEL HERNANDEZ GOMEZ
Universidad de Murcia

1. LA IMPORTANCIA DE LA IDENTIDAD CULTURAL EN LA
PUBLICIDAD

La publicidad es una herramienta poderosa para la promocién de pro-
ductos y servicios y se basa, en gran medida, en la capacidad de las mar-
cas para conectar con su audiencia y establecer un vinculo emocional
con ella. En este sentido, la identidad cultural se convierte en un recurso
importante, ya que permite a las empresas crear mensajes vinculantes
con la cultura y los valores de su publico objetivo

La identidad cultural es un concepto ampliamente estudiado en diversas
disciplinas académicas como la sociologia (Goffman, E. 1969; Bauman,
Z., 1999, 2004) la antropologia (Aguirre Baztan, A., 1997, Gémez Gar-
cia, P., 2001, 2007), la comunicacion (Sanchez Estévez, E., 1992; Ja-
menson, D. A., 2007) y la psicologia social (Erikson, E., 1968; Tajfel,
H. y Turner, J. 1979; Elias, N. 1990; Ovejero, A., 1997, 1999). Princi-
palmente se refiere a los rasgos y caracteristicas distintivas que definen
a una comunidad o grupo social. Estos rasgos pueden incluir elementos
como la lengua, las tradiciones, la religion, la musica o la gastronomia,
entre otros. Siguiendo a Gonzalez Varas, 1. (2003)

La identidad cultural de un pueblo viene definida historicamente a través
de multiples aspectos en los que se plasma su cultura, como la lengua,
instrumento de comunicacion entre los miembros de una comunidad, las
relaciones sociales, ritos y ceremonias propias, o los comportamientos
colectivos, esto es, los sistemas de valores y creencias (...) Un rasgo
propio de estos elementos de identidad cultural es su caracter inmaterial
y anénimo, pues son productos de una colectividad. (p. 43)
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Aunque pueda parecer que las identidades culturales son un concepto
anclado al pasado, en realidad, por su naturaleza, forman parte de un
proceso de construccion dindmico y mutable. Como afirma Hall, S.
(1990, p. 225) “Las identidades culturales vienen de algun lugar, tienen
historia. Pero como todo lo que es historico, sufren una transformacion
constante”.

Los procesos de globalizacion, migracion y cambio social han llevado a
la creacion de identidades culturales hibridas y en constante transforma-
cion. En la actualidad, la hibridacion cultural, o hibridismo cultural
como es concebido por Burke, P. (2010), es definida por Garcia Can-
clini, N. (1990, p.45) como los “procesos socio-culturales en los que
estructuras discretas, que existian en forma separada, se combinan para
generar nuevas estructuras, objetos y practicas”, teniendo en cuenta que
no se trata de estructuras discretas puras, sino consecuencia de una hi-
bridacion anterior. Estas hibridaciones son cada vez mas comunes de-
bido al avance de las tecnologias de la comunicacion, que permiten com-
partir informaciéon en un mundo cada vez mas globalizado, puesto que
las personas se ven expuestas a diferentes culturas y adoptan elementos
de estas en su propia identidad, concibiendo la nociéon no como algo
hermético, sino como lo entiende Morin, E. (1977, pp. 241-242) como
un concepto que implica la idea de apertura. No en vano, la conforma-
cion de las nuevas identidades ha mutado, como afirma Garcia Canclini,
N. (1995)

Los referentes identitarios se forman ahora, mas que en las artes, la lite-
ratura y el folclor, que durante siglos dieron los signos de distincion a
las naciones, en relacion con los repertorios textuales e iconograficos
provistos por los medios electronicos de comunicacion y la globaliza-
cion de la vida urbana. (p. 95)

Es importante sefialar que la hibridacion cultural no es un proceso uni-
direccional, sino que se trata de un intercambio en el que cada cultura
puede influir en la otra. En este sentido, la hibridacion cultural puede ser
vista como una forma de enriquecimiento mutuo, en la que cada cultura
aporta elementos Unicos y valiosos a una identidad cultural particular.
Por tanto, a pesar de que la globalizacion pueda ser entendida como una
amenaza para determinadas culturas, también puede suponer una
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difusion y promocion de estas hacia el resto. Se trata pues de un proceso
bidireccional en el que todas las identidades se pueden ver influidas por
otras. La globalizacion ha llevado a una mayor interconexion entre cul-
turas y a la creacion de identidades culturales hibridas. A pesar de ello,
es importante destacar que la identidad cultural sigue siendo un factor
importante para la diferenciacion de los grupos sociales y para la preser-
vacion de la diversidad cultural.

De hecho, la proteccion de las culturas hace que algunos elementos se
reivindiquen y se pongan en valor. La identidad cultural es importante
porque ayuda a las personas a establecer su sentido de pertenencia y a
desarrollar una conciencia de continuidad con su pasado cultural. Los
individuos encuentran en su identidad cultural una fuente de significado
y de cohesion social, lo que les permite sentirse parte de una comunidad
y establecer vinculos emocionales con otras personas que comparten su
cultura. Pero esa reivindicacion no es positiva solamente cuando se pro-
duce una preservacion de lo tradicional, sino también mediante la revi-
sion de algunos elementos que posibilitan la creacion de identidades
nuevas, particulares y diferenciadoras. Por tanto, es importante fomentar
un dialogo intercultural y respetar la diversidad como forma de enrique-
cimiento mutuo. Siguiendo a Hall, S. (2003)

Las identidades nunca se unifican y en los tiempos de la modernidad
tardia estan cada vez mas fragmentadas; nunca son singulares, sino cons-
truidas de multiples maneras a través de discursos, practicas y posicio-
nes diferentes, a menudo cruzados y antagoénicos. (p. 17)

De esta manera las identidades deben ser entendidas como formaciones
discursivas y practicas especificas que se organizan en torno a estrate-
gias determinadas, considerando el discurso como elemento que orga-
niza toda la vida social. Asi, la identidad cultural no es algo que se pueda
definir de manera homogénea y fija para todos los miembros de una co-
munidad, sino que es un fenomeno diverso y complejo que requiere de
un analisis detallado y contextualizado. A pesar de ello existen unos ras-
gos que por su historicidad permanecen en el imaginario colectivo y se
reinventan, para buscar esas conexiones emocionales con el ptiblico ob-
jetivo. En esta reinvencion tienen mucho que ver los medios de comu-
nicacion y las diferentes formulas. Existe un profundo debate tedrico

,968,



sobre si los medios reflejan los rasgos de una realidad o la construyen,
sobre todo en el ambito de la publicidad. Siguiendo a Eco, U. (1974)

Los anuncios construyen su propia realidad y esa realidad articula sus
propias reglas y normas como un mecanismo generador de cultura coti-
diana que rodea al individuo en su dia a dia, fascinandolo e inculcandole
unas pautas de funcionamiento y ordenacion vinculadas al uso de los
productos y los universos simbdlicos asociados y desplegados en torno
a ellos. De alguna manera, los anuncios representan la sociedad y al
mismo tiempo re-crean una realidad ajena al contrato social. Por lo tanto,
representan a la sociedad y no. (p. 229)

La imagen de las marcas esta intrinsecamente ligada a las narrativas en
las que participan y representan. Estas historias desempefian un papel
fundamental en la construccion de su identidad, ya que ayudan a dar
forma a la percepcion que el publico tiene de ellas. Como afirma Lau-
rence Vincent, recogido en Salmon, C. (2008, p. 43), “el secreto del
¢xito en la marca se basa en el relato que comunica”. A través de esos
relatos, las marcas pueden transmitir valores, emociones y significados
que generan una conexion profunda con los consumidores. Cuando una
marca se convierte en parte de una historia, ya sea a través de su propia
narrativa o mediante la asociacion con eventos, personajes o ideas, ad-
quiere una identidad que trasciende su mera funcion comercial. Estas
historias permiten a las marcas establecer una relaciéon emocional con
los consumidores, ofreciendo una experiencia mas significativa y perso-
nalizada.

Ademas, las historias que las marcas representan también desempefan
un papel importante en la diferenciacion y posicionamiento en el mer-
cado. Al contar una historia Uinica y auténtica, las marcas pueden desta-
car entre la competencia y captar la atencion del publico. Estas historias
pueden ser narradas a través de diversos medios, como la publicidad, el
branding, el contenido en redes sociales o las experiencias de los clien-
tes. Es importante destacar que las historias de las marcas no solo se
limitan a la promocioén de sus productos o servicios, sino que también
pueden abordar temas mas amplios, como valores sociales, responsabi-
lidad ambiental o experiencias de vida. Estas historias trascienden la
funcionalidad de los productos y se convierten en elementos centrales
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de la identidad de la marca, permitiendo a los consumidores conectar
con un proposito mas profundo y significativo.

De esta manera, en la actualidad, la publicidad se articula en torno a esos
rasgos, utilizando, en muchas ocasiones, la identidad cultural como re-
curso para crear conexiones emocionales con los consumidores y per-
suadirlos de que un producto o servicio estd en linea con sus valores y
creencias. Al utilizar elementos culturales reconocibles, la publicidad
puede llegar a los consumidores de manera mas efectiva y generar una
respuesta emocional mas fuerte, originando una sensacion de familiari-
dad y de pertenencia, lo que provoca un aumento en la probabilidad de
que el consumidor adquiera el producto o servicio anunciado. Ademas,
al utilizar la identidad cultural como recurso, la publicidad puede trans-
mitir mensajes complejos y significativos, que van mas alld de las ca-
racteristicas funcionales del producto o servicio.

1.1. RIESGOS Y VENTAJAS DE LA UTILIZACION DE LA IDENTIDAD CULTURAL
COMO RECURSO DE LA PUBLICIDAD: APROPIACION CULTURAL Y ESTEREO-
TIPACION

La utilizacion como recurso de la identidad cultural en la publicidad
puede generar ciertos riesgos y desafios. Uno de los principales riesgos
es la apropiacion cultural, que ocurre cuando una cultura dominante, en
este caso una marca, adopta elementos de una cultura subordinada sin
reconocer su origen y sin respetar su significado. Esta adopcion no con-
sentida de elementos culturales de una comunidad puede ser vista como
una falta de respeto y consideracion hacia la cultura subordinada, lo que
puede generar criticas y rechazo por parte de los consumidores.

A pesar de esto, es importante sefialar que no siempre la apropiacion
cultural en la publicidad es problematica, ya que en algunos casos puede
utilizarse de manera respetuosa y significativa e incluso ser parte de la
identidad y de los valores de la marca, con lo que esta estaria, en cierta
medida, legitimada socialmente para poder hacer uso de la cultura y la
identidad social en su discurso. Por ello, las marcas deben prestar aten-
cidn a su propia identidad, para ser conscientes de la relevancia del uso
de la apropiacion en la publicidad, asi como de las relaciones de poder



y sensibilidades culturales que estan involucradas en la creacion y difu-
sion de la campaiia publicitaria.

Otro riesgo de la utilizacion de la identidad cultural en la publicidad es
la estereotipacion de las culturas, que puede llevar a la creacion de ima-
genes simplificadas y distorsionadas de una cultura en particular. La es-
tereotipacion cultural se refiere a la forma en que las comunidades y
culturas son representadas de forma generalizada y simplista por la pu-
blicidad. Sin embargo, en muchas ocasiones, estos estereotipos son crea-
dos por la propia sociedad puesto que, como afirma Lippmann (2003, p.
82), “seleccionamos lo que nuestra cultura ya ha definido por nosotros,
de manera que tendemos a percibir lo que hemos elegido en forma de
estereotipos culturales”. Asi pues, en ciertas ocasiones, la publicidad,
como espejo de la sociedad, construye su relato en base a ciertos este-
reotipos intentado reconstruir la imagen de la realidad que nos rodea. A
pesar de esto, por su poder como herramienta de comunicacion, que
tiene la capacidad de influir en las actitudes, percepciones y comporta-
mientos de los consumidores, la publicidad debe comprender la cultura
para asumir los rasgos comunes y reforzar la imagen de la marca sin que
la identidad se vea perjudicada.

A menudo la estereotipacion cultural en la publicidad se basa en un co-
nocimiento superficial o inexacto de la cultura, que es utilizada en los
anuncios de una manera inexacta. Estos estereotipos suelen ser basados
en prejuicios, ideas erroneas o simplificaciones excesivas, y pueden te-
ner consecuencias negativas tanto para los individuos como para las co-
munidades culturales representadas, lo que puede ser perjudicial para la
comprension y valoracion de la diversidad cultural, y generar reacciones
negativas por parte de los consumidores, dafiando, de este modo, la ima-
gen de la marca. Sin embargo, es importante destacar que la publicidad
también puede ser una poderosa herramienta para romper barreras cul-
turales y fomentar la inclusion social. La publicidad, enfatizando la di-
versidad de cada cultura y mostrando respeto por la misma, puede con-
tribuir a cambiar estereotipos negativos y promover el respeto por la
identidad cultural.

En lugar de perpetuar estereotipos culturales, la publicidad puede adop-
tar un enfoque mas inclusivo y representativo al abordar la diversidad



de manera auténtica. Esto implica el reconocimiento y la valoracion de
las particularidades y matices que existen dentro de cada cultura. En lu-
gar de presentar una vision simplista y unidimensional, la publicidad
puede celebrar las multiples identidades y perspectivas culturales. Un
enfoque efectivo es involucrar a miembros de las propias culturas en el
constructo creativo de la publicidad. Al contar con voces y perspectivas
auténticas, se puede lograr una representacion mas precisa y respetuosa
de las culturas.

La publicidad también puede desempefiar un papel importante al desa-
fiar los estereotipos culturales existentes y promover una reflexion cri-
tica sobre las representaciones culturales. Esto puede lograrse a través
de campanas publicitarias que desafien los estereotipos y presenten na-
rrativas alternativas que reflejen la diversidad y complejidad de las cul-
turas. Al cuestionar y subvertir los estereotipos arraigados, la publicidad
puede generar un impacto positivo en la sociedad al fomentar el didlogo
y la comprension entre diferentes culturas.

Es crucial que las empresas y los profesionales de la publicidad sean
conscientes del poder que tienen en la formacion de percepciones y ac-
titudes culturales. Al utilizar este poder de manera responsable y ética,
la publicidad puede contribuir a la construccion de una sociedad mas
inclusiva y respetuosa. El compromiso de las empresas con la represen-
tacion auténtica de las culturas en la publicidad no solo es un imperativo
moral, sino también una oportunidad para establecer conexiones mas
significativas y duraderas con los consumidores.

2. OBJETIVO

El objetivo principal de la investigacion es analizar la estrategia publi-
citaria utilizada por la compaiiia Pepephone en su campaiia #Tarifal-
nimitable y extraer los rasgos de la identidad cultural andaluza, y mas
concretamente gaditana, que son utilizados por la marca en el spot prin-
cipal de la misma. Con ello podremos establecer si Pepephone lleva a
cabo una apropiacion cultural de los elementos identitarios que definen
la cultura andaluza o si se establece una vinculacion que fortalece tanto
a la marca como a la identidad social. De esta manera, podremos



reflexionar sobre los rasgos positivos y negativos que constituye la apro-
piacion cultural e identitaria del fendmeno publicitario en el ecosistema
medidtico actual.

3. METODOLOGIA

Para el presente estudio hemos llevado a cabo una investigacion social
de caracter observacional y analitico. Por tanto, hemos realizado un ana-
lisis cualitativo inspirado en la sociosemiotica. Para conseguir nuestro
objetivo, dividimos el andlisis en tres planos diferenciados: un plano es-
tratégico, en el que estudiamos el posicionamiento de la marca; un plano
en de significacion, en el que llevamos a cabo un estudio de los signos
identitarios que aparecen en el spot; y un plano socio-cultural, en el que
aludimos a la denotacion que transmiten los signos estudiados en el
plano anterior.

4. RESULTADOS

La campafia “Tarifa inimitable” de Pepephone fue creada por la agencia
Pingiiino Torreblanca, realizada por Alex Gargot y producida por Zis-
sou. La pieza principal es un audiovisual que tiene una duracion de
1’39, pero ademas se editaron dos piezas mas cortas de 1’ y de 32"’
para su uso en diferentes soportes. Posteriormente, como cierre de la
campaiia, se realizé un branded content de 2°03”°, que cerraba la estra-
tegia creativa.

Estratégicamente se pueden vislumbrar cuatro ejes que se mezclan a lo
largo de la narrativa: Posicionamiento de marca, generacion de vinculos
con el territorio, asociacion del producto con la cultura, y atencioén de
las demandas y reivindicaciones de los publicos.

Podemos entender el posicionamiento como una adopcion de una posi-
cion especifica en la mente de los destinatarios de una oferta particular.
En este sentido Pepephone siempre ha presentado un discurso distinto al
resto de teleoperadoras, mostrandose como una marca diferente, joven
y atrevida, que intenta derribar la mala imagen, existente en el imagina-
rio colectivo, que poseen las grandes compaiiias telefonicas, mediante
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la cercania y la oferta de servicios que simplifican la vida del consumi-
dor.

Pepephone es una compaiiia de servicios de telecomunicacion de bajo
coste, fundada en 2007 por Miguel de Lucas y Pablo de Lago, como una
filial del grupo turistico Globalia. La teleoperadora entr6 en el mercado
con una propuesta basada en tres principios fundamentales: la honesti-
dad, la justicia y el cuidado. Demostraban la honestidad en la transpa-
rencia de sus condiciones, sin promociones temporales ni letras peque-
nas; el reconocimiento de sus posibles errores con la intencion de corre-
girlos y la necesidad de compensarlos sin necesidad de pedirlo; y el fin
del compromiso y de los contratos con permanencia, asegurando que si
se producia ese hecho no molestarian al cliente con contraofertas que no
le hubiesen ofrecido anteriormente. En lo que se refiere al valor de jus-
ticia lo materializaban en priorizar a sus clientes para que siempre tuvie-
sen las mejores condiciones posibles; en ofrecer una atencion directa y
personalizada; y en la mejora de condiciones en las tarifas, como parte
de su labor empresarial. Por ultimo, el valor del cuidado lo demostraban
con sus principios de no molestar al cliente con llamadas comerciales,
no dar sorpresas desagradables en la factura y la asuncion de problemas
COmo propios.

En 2012 Pepephone fue adquirida por el Grupo Atento y cuatro afios
después, en 2016 la compaiia fue adquirida por el Grupo MéasMovil.
Pepephone siempre ha destacado por el lanzamiento de ofertas justas
para el consumidor y por una comunicacion diferente a la del resto de
sus competidores.

Desde el propio naming de la compaiiia, pasando por su identidad gra-
fica y llegando hasta la difusion de sus servicios, se evidencia clara-
mente la intencion de Pepephone de utilizar simbolos social y cultural-
mente arraigados como herramienta para diferenciar la marca de la com-
petencia. En lugar de hacer referencia a aspectos materiales, se recurre
aun mundo de representaciones simbolicas que suavizan la realidad del
producto, como una técnica que forma parte de la estrategia creativa de
la compafiia.
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El spot principal de la campafia #Tarifalnimitable (Figura 1) comienza
con una imagen del atardecer sobre el horizonte de la ciudad. Es el mo-
mento utilizado para que aparezca, al ritmo de un toque percusivo de
cajon flamenco, una infografia, trazada en letra roja, con la ubicacion de
las iméagenes “Tarifa (Cadiz)”. Comienza entonces a escucharse una voz
telefonica que oferta un servicio: “Buenas tardes, mire le llamo para
ofrecerle una tarifa”. Con un #ilt down entre dos edificios blancos, con
ropa tendida en los balcones, aparece la persona que esté recibiendo la
llamada, que interrumpe a la teleoperadora enfadado “i{No, no! Tarifa no
(Es que no tenéis otra palabra ustedes para decir que nada mas que hay
tarifas?, jSiempre lo mismo!” Un rasgueo de guitarra espaiiola suena
para introducir otra imagen en la que el personaje camina en una calle
con un edificio blanco con balcones rojos al fondo. Sobre el edificio,
una infografia muestra la indignacion de la ciudad “Tarifa ya no puede
mas”. Una voz femenina justifica el enfado de la poblacion “;Pero qué
problema tendran las compaifiias telefonicas para hablar mal de noso-
tros?”’, mientras aparecen imagenes de la playa, el puerto y un mural de
azulejos en el que se puede leer “La pesca en el Estrecho de Gibraltar”.
El paso de una motocicleta sirve de transicion para que el pescado del
que se hablaba en el mural ahora aparezca en la pescaderia, donde la
dependienta contintia con su argumentacion “Que si tarifa basica, que si
tarifa barata, ;Perdona?”. Con el inicio de la melodia de la guitarra apa-
rece un camarero en una terraza vacia situada en la Calle San Martin que
continua con la argumentacion “Pero es que, si ti buscas tarifa en inter-
net, lo primero que sale son las ofertas de las operadoras, Aqui no viene
ni el gato!”, mientras sefiala las mesas vacias boligrafo Bic en mano. En
la siguiente escena, un butanero que sube una cuesta muy pronunciada,
esta detenido en el nimero 5 de la calle Comendador y, mientras se toma
un descanso, se dirige a camara para comentar “;Tarifa plana? ;Quién
ha dicho que Tarifa es plana, chiquillo?”. Desde otra perspectiva el bu-
tanero continua subiendo la bombona de butano por la empinada calle
con bajas casas blancas a los lados. A continuacion, un pescador suelta
las amarras de su barco, mientras se dirige a camara para insultar a las
teleoperadoras, “Todas las compaiiias telefonicas son unas pedazo
de...” momento en el que la sirena de un gran buque suena para evitar
que el insulto se escuche. De nuevo en una estrecha calle de casas
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blancas, decoradas con macetas, una sefiora mira su teléfono movil
mientras recibe una llamada, al tiempo que dice, “Numero desconocido.
iSon unos cobardes, me llaman con nimero desconocido!”. En la si-
guiente secuencia, el personaje que habia protagonizado la primera con-
versacion aparece entrenando a un grupo de chicos en una pista de fatbol
sala al aire libre, mientras les incita “;Ustedes vais a dejar que sigan
diciendo Tarifa sin compromiso?, jQue digan Tarifa con compromiso!
Vamos sefiores, tiki taka, pasasela, que se vea que el Levante corre por
las venas jVenga hombre!”. A continuacion, un hombre de avanzada
edad lee un diccionario de sinébnimos en un tipico patio andaluz, “Im-
porte, tasa, coste. jSera por sindbnimos!”. La siguiente escena muestra a
un hombre junto a una minuscula rotonda en una zona de viviendas con-
temporaneas poco estéticas “Pues nosotros, cuando hemos construido la
mas fea de las rotondas, le hemos puesto ‘la rotonda de las operadoras’”.
De nuevo en un nublado atardecer, un extranjero montado en una furgo-
neta Volkswagen naranja apela a otro de los aspectos identitarios de la
zona “Para mi solo importa hacer el surf, no otro problema”. La si-
guiente secuencia muestra a una chica en una playa, también al atarde-
cer, que se dirige a camara para decir “;Que qué hago cuando me lla-
man? Pues mira lo que hago jLos mando a tomar viento!”, mientras,
extiende su brazo hacia el lado para que el celular recoja el sonido del
viento que hace en la playa. Es este el momento en el que la musica sube
ritmicamente y el spot entra en su recta final, con una sucesion de pri-
meros planos en los que se ve a todos los personajes que han intervenido:
el butanero cargando la botella, el camarero, la chica que realiza un paso
de baile flamenco, el entrenador y el sefior mayor que sonrien, el alcalde,
la sefiora y el pescador. Sobre estas imagenes aparecen sobreimpresio-
nes que dicen “Tarifa, os hemos escuchado. Por eso lanzamos la primera
tarifa de la que Tarifa estara orgullosa”. Tras esto, un plano contrapicado
muestra un anuncio pintado en la medianera de un edificio en el que se
puede leer “Pepephone presenta: La primera tarifa que baja de precio
cada afio”. Por ultimo, el cierre del spot es un atardecer sobre el mar, en
el que navegan varios cargueros. Sobre la imagen aparece el texto “Pe-
pephone. Fibra, mévil y energia. #Tarifalnimitable”.
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FIGURA 1. Fotograma del spot . #Tarifalnimitable de Pepephone. Fuente: bit.ly/42FLQYg

Tras esta descripcion, podemos observar claramente la intencion de Pe-
pephone de establecer conexiones con Andalucia y, en particular, con
Tarifa a través de su comunicacion. Estos vinculos son evidentes, tanto
desde una perspectiva estratégica, como desde la construccion del plano
simbolico del anuncio objeto de estudio. Conceptualmente el spot se
basa en la idea fundamental de las acepciones del término tarifa. Por una
parte, se vincula al significado de precio que se paga por un servicio. Un
término muy utilizado por las compaiiias de telecomunicaciones para
establecer sus tablas de precios 0 montantes que se pagan por los servi-
cios prestados. Por otra parte, el spot utiliza el sentido que le aporta la
toponimia de la localidad gaditana de Tarifa. En base a estos dos signi-
ficados se establece el eje principal de comunicacion, dibujandose una
intencionalidad que puede rastrearse a lo largo de todo el anuncio.

El spot alude al uso por parte de las compaiias telefonicas del termino
tarifa, siendo utilizado para valorar su oferta de servicios. Las teleope-
radoras han generado un lenguaje particular que atribuye caracteristicas
al significado del término aplicandole adjetivos como barata, basica,
plana o sin compromiso. Este hecho ha creado una percepcion negativa
sobre la palabra, en el imaginario colectivo, perjudicando, en cierta me-
dida, al pueblo con el mismo nombre. Pepephone aprovecha esta
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oportunidad, recurriendo a sus valores de honestidad, justicia y cuidado,
para escuchar las reivindicaciones de los vecinos de la localidad y ofre-
cer una solucidn, asociando al término un calificativo positivo como es
el de inimitable.

Asi, el spot se plantea como una demanda de los vecinos que muestran
su disconformidad con la utilizacion del término por parte de las com-
paiiias telefonicas, pero también con la intromision de las teleoperadoras
en la vida diaria de las personas, perceptible en las llamadas que las
compaiias realizan diariamente a los ptblicos objetivos con la intencion
de ofrecer tarifas con mejores condiciones para que sean contratadas.
Como veiamos anteriormente, Pepephone tiene entre sus principios el
cuidado de sus clientes y por ello realiza también una critica sobre esta
practica llevada a cabo frecuentemente por sus competidores, desmar-
candose asi de ellos. Con el rechazo de esta técnica, Pepephone se alinea
con los publicos, reforzando sus principios de honestidad y cuidado,
mostrando comprension, haciendo critica y ofreciendo soluciones que
redundan en la consecucion del buen trato hacia sus publicos.

El discurso visual es generado a partir de una serie de imagenes rodadas
integramente en Tarifa. En este escenario se desarrollan las diferentes
secuencias del spot que muestran un territorio con una identidad mar-
cada por el mar, la actividad pesquera, el caracter portuario, el blanco de
las fachadas, las terrazas de los bares, el azul aiiil que enmarca puertas
y ventanas, las macetas que embellecen las estrechas calles con pen-
diente, los patios interiores, los dias luminosos, las playas, el viento y el
surf. Estas dos ultimas caracteristicas son las mas reconocidas de Tarifa,
zona que puede ser considerada la capital del surf del sur de Espafia, por
ser encrucijada de vientos que la convierten en el lugar ideal para la
practica de diversos deportes nauticos. En cierta medida, esta identidad
ha sido creada por el auge de la praxis de estos deportes, sin embargo,
el resto de elementos que se muestran forman parte de una identidad
territorial mas vasta y genérica como es la andaluza.

A estos elementos identitarios hay que sumar dos fundamentales como
son la lengua y el acento. Ambos son rasgos esenciales de la identidad
cultural de una comunidad. La lengua es el medio principal de comuni-
cacion y transmision de la cultura, por lo que contribuye a mantener la
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cohesion social y el legado cultural de una comunidad. Ademas, la len-
gua y sus usos no solo comunican informacion, sino que también refle-
jan la forma en que una comunidad ve y experimenta el mundo. El
acento, por su parte, es un rasgo distintivo de la forma en que se habla
una lengua en una region determinada. A través del acento, se pueden
identificar los origenes geograficos y culturales de una persona. Ade-
mas, el acento también puede ser un medio para reafirmar la identidad
cultural y diferenciarse de otras comunidades. En el caso de Andalucia,
su acento es uno de los mas reconocidos y caracteristicos de Espana. Se
caracteriza por su tono melddico y su pronunciacion de la letra "s" como
"h", lo que lo hace facilmente identificable. En el caso de nuestro objeto
de estudio el acento andaluz se aprecia facilmente en todos y cada uno

de los testimonios que ofrecen los personajes que aparecen.

Ademas del acento existen otros rasgos identitarios que se atribuyen con
asiduidad y definen a Andalucia, como por ejemplo flamenco y el hu-
mor. Como decimos, el flamenco es un elemento que se vincula, a la
identidad andaluza, por ello, la musica del spot es una guajira, un palo
encuadrado en los cantes de ida y vuelta. Se considera que este estilo
proviene de las canciones tradicionales de la region colombiana de La
Guajira, y fueron llevadas a la peninsula ibérica por los marineros y co-
merciantes que viajaban entre ambos paises. En Espaia, los artistas fla-
mencos le dieron su toque caracteristico y lo incorporaron a su reperto-
rio. Este hecho incide en el caracter portuario de la ciudad como recep-
tora de culturas y como lugar cohesionador de las mismas para confor-
mar una propia. En nuestro caso de estudio, la guajira es introducida por
unos compases de cajon, un instrumento también relacionado con el fla-
menco, pero de origen peruano. Esta introduccion da paso a la guitarra
como instrumento protagonista, que aporta la melodia caracteristica, re-
forzada por el compas que marcan el propio cajon y las palmas.

El otro elemento de la identidad andaluza destacable, que tiene mucha
importancia en el spot, es el humor. El humor es un fenémeno cultural
de gran relevancia en la region de Andalucia, especialmente en la pro-
vincia de Cadiz. La particularidad reside en que se trata de un tipo de
humor caracterizado por su ironia, ingenio y capacidad de encontrar el
lado comico de cualquier situacion. Este tipo de humor tiene una larga

- 979 -



tradicion en la region, que se remonta a la época de los antiguos trova-
dores y juglares. No en vano, en la actualidad, el Carnaval de Cadiz es
considerado uno de los eventos mas importantes de la provincia, y el
humor es una parte esencial del mismo. El Carnaval es conocido por sus
chirigiotas, que son grupos de amigos que se reunen para crear y cantar
canciones humoristicas que satirizan temas de actualidad. Estas chirigo-
tas suelen tener un estilo irreverente y sarcastico que refleja el caracter
de la zona.

El humor gaditano no solo es una forma de entretenimiento, sino tam-
bién una forma de expresion cultural y social. A través del humor, se
puede comentar y criticar la realidad politica y social del momento, asi
como expresar la identidad y la idiosincrasia de la region. De esta ma-
nera, la idea y el tono del texto del spot principal de la campafia #Tari-
falnimitable adquieren un caracter irdnico, sarcéstico, satirico e irreve-
rente. Estos elementos se convierten en parte integral de la identidad
cultural de la zona. Al mismo tiempo, el spot adopta un espiritu reivin-
dicativo que logra una diferenciacion notable de la marca, convirtién-
dola en abanderada de una causa defendida por su publico. Mediante
este enfoque, la marca consigue apropiarse de la lealtad de los clientes
que comparten sus valores y denuncian la problematica que se aborda
en la campana. Ademas, se establece una conexion emocional, ya que
los clientes se sienten identificados con el caso, lo que provoca mayor
fidelidad y compromiso. En cierta medida Pepephone se hace responsa-
ble socialmente y escucha a sus clientes para ofrecer soluciones que re-
percutan en la mejora de su reputacion y aumenten la confianza de los
consumidores.

Con la adopcion de todos estos valores, reivindicaciones y elementos
culturales, la marca lleva a cabo una apropiacion cultural que favorece
su imagen. Sin embargo, elude el riesgo de mostrar una imagen de su-
perioridad por la fagotizacion de ciertos valores utilizando un tono hu-
moristico e irénico que hace que el espectador empatice con la causa y
por consiguiente con la marca. De este modo la compaiiia evita las con-
notaciones negativas que se pudiesen establecer por el hecho de asumir
la cultura y la identidad de un lugar como propias.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El fenémeno de la apropiacion cultural e identitaria en el ambito publi-
citario es complejo y requiere un andlisis critico. Si bien la utilizacién
de elementos culturales puede ser una estrategia efectiva para conectar
con el publico y fortalecer la identidad de una marca, es fundamental
que se realice de manera respetuosa y responsable, considerando los
contextos historicos, sociales y culturales involucrados, asi como la
identidad de la marca.

Los hallazgos de esta investigacion revelan que Pepephone ha utilizado
de manera coherente una serie de elementos que evocan la cultura anda-
luza, en particular la gaditana, para contribuir a su imagen de marca.
Estos elementos incluyen aspectos como el acento, la musica, el paisaje,
las tradiciones y las actitudes caracteristicas de la region, asi como el
caracter alegre, desenfadado y cercano, siendo aprovechados por la
firma para crear una imagen distintiva y transmitir sus valores a través
de la identificacion con Tarifa. Por tanto, la campaia ofrece un vinculo
emocional con el publico, mediante la representacion de la identidad
cultural andaluza.

Es importante destacar que la utilizacion de la identidad cultural con
fines publicitarios plantea interrogantes éticos y sociales. La apropiacion
cultural puede ser considerada como una forma de explotacion, en la que
elementos simbodlicos de una cultura son utilizados para beneficio eco-
ndémico sin considerar su contexto historico, significado y la participa-
cion de la comunidad a la que pertenecen. Sin embargo, en el caso del
spot principal de la campaiia #Tarifalnimitable de Pepehone, la marca,
apropiandose de elemento identitario del humor gaditano, consigue con-
solidar su estrategia para generar una pieza que respeta la identidad an-
daluza y refuerza los valores de la marca. Este enfoque humoristico sirve
para desarmar posibles tensiones o resistencias asociadas a la apropia-
cion cultural, permitiendo a la firma establecer una vinculacion positiva
con su audiencia.

Con esta estrategia Pepephone ha conseguido que se mantenga un equi-
librio entre la utilizacion de los elementos culturales y el respeto hacia
la comunidad andaluza y gaditana, sin promover una Vvision
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estereotipada o superficial de la cultura, ya que se alude a unas reivindi-
caciones que se pueden considerar globales y coherentes. Pepephone
muestra una comprension y rechazo hacia las précticas invasivas de las
teleoperadoras y las llamadas comerciales frecuentes, asi como a la aso-
ciacion del término tarifa con adjetivos negativos que perjudican la ima-
gen de la ciudad. La marca se alinea con los publicos al criticar estas
formulas y ofrece soluciones que refuerzan sus principios de honestidad
y cuidado hacia los clientes. De esta manera, Pepephone se posiciona
como una firma joven, diferente, honesta, justa y comprometida con sus
clientes, ofreciendo transparencia en sus condiciones, evitando practicas
agresivas de ventas y atendiendo a las demandas de sus publicos.

Pepephone utiliza su campafia #Tarifalnimitable para abordar una im-
portante problematica en esta era globalizada, la de la pérdida de identi-
dad y el orgullo de pertenecer a una sociedad. Una apropiacion cultural
llevada a cabo por las corporaciones que fagotizan las identidades, pero
que otras, como ocurre con la marca objeto de estudio, aprovechan para
adherirse a la causa y reivindicarla, reafirmando sus principios y ofre-
ciendo soluciones satisfactorias.

El spot publicitario es el resultado de decisiones y acciones orientadas a
disefiar una estrategia comunicativa de marca, con la intencién de acer-
carse a los publicos y conseguir que estos adquieran un producto o servi-
cio. En un mercado en constante evolucion es necesario que las marcas
asuman los valores y hagan suyas las reivindicaciones de la sociedad para
conseguir una conexion efectiva con la audiencia. Para visibilizar esta
aceptacion de valores es necesario comunicarlos, y el spot publicitario
continua siendo una herramienta perfecta para, a través de sus codigos,
difundir el mensaje de una forma atractiva y asumible para el espectador.

Aunque los procesos publicitarios cambian y los medios evolucionan, el
concepto y la estrategia siguen siendo mecanismos fundamentales en la
produccion de mensajes persuasivos. La campana "#Tarifalnimitable" es
un ejemplo excepcional de como el estudio de la publicidad y sus funda-
mentos teoricos y metodolégicos pueden demostrar que la industria pu-
blicitaria se presenta como habilidosa para entrelazar discursos sociales
en el espectro comercial de las marcas, siendo capaz de vincular circuns-
tancias comunes a su relato con el objetivo de llegar a los publicos.
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