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RESUMEN

Las redes sociales son una forma de comunicacién que tienen cada vez mas
importancia en el mundo de la publicidad debido a que son una de las mejores
herramientas para influenciar y conseguir la atencién de los consumidores. Este
trabajo surge a partir de la observacién de la inexistencia en las diferentes redes
sociales de archivos digitales que recojan las palabras y expresiones que se utilizan en
el vocabulario de la provincia de Toledo. El Iéxico es un ambito que dentro de las redes
sociales apenas se ha trabajado y es una parte fundamental en la vida de todas las
personas que conviven en un mismo lugar, ya que influye en la forma de comunicarse
entre ellas.

Debido a esto y aprovechando que no existe ninguna cuenta social que recoja de
forma visual y atractiva este vocabulario, lo vemos como una oportunidad de
posicionamiento a través de la utilizacidn del disefio y de una forma de comunicarnos
con el consumidor que les haga sentirse identificados con los términos que se
publiguen. Basandonos en el funcionamiento y uso que realizan los usuarios y las
marcas corporativas de las redes sociales como una forma de comunicacién, en este
proyecto se ha realizado una planificacion de tres meses en los cuales se desarrollaran
diferentes publicaciones con localismos de Toledo, el cual se llama Al habla bolo.
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ABSTRACT

Social Networks are a way of communication which that are more and more important
in the world of advertising due to they are one of the best tools to influence and get
the attention of consumers. This project arises from the observation of the non-
existence in the different social networks of digital files that collect the words and
expressions that are used in the vocabulary of the province of Toledo. The lexicon is an
area that within social networks had rarely been worked and it is a fundamental part in
the life of all the people who coexist in the same place, since it influences how they
communicate with each other.

Owing to this, and taking advantage of the fact that there is no social account that
collects this vocabulary visually and attractively, we see it as opportunity of positioning
through the use of the design and as a way of communicating with the consumer that
makes them feel identified with terms that are published. Based on the operation and
use made by users and corporate brands of social networks as a way of
communication, a three-month planning has been carried out in this project, in which
different publications with localisms of Toledo will be developed, which is called “Al
habla bolo”.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

El presente trabajo parte con la finalidad de abordar desde un punto tedrico-
practico el desarrollo de un proyecto de marca personal llevado a cabo, en su mayoria,
en redes sociales, realizando un analisis desde sus origenes, su desarrollo y los
resultados obtenidos con él. El proyecto consta sobre las diferentes palabras propias
de la provincia de Toledo y la implicacién de la sociedad Toledana en un trabajo sobre
sus localismos.

1.1.  NECESIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la realizacién del Trabajo de Fin de Grado hemos optado por la
elaboracion de este proyecto personal ya que conecta e integra a la perfeccion
nuestros estudios académicos. A lo largo de nuestra formacién hemos aprendido la
teoria sobre el comportamiento de las personas, asi como sus gustos y preferencias,
pero en pocas ocasiones hemos tenido una oportunidad como esta para comprobar si
realmente sabemos cdmo llegar a ellos.

En la universidad nos relacionamos con muchas personas de diferentes procedencias,
lo que permite que a través de los afios absorvamos y conozcamos diferentes partes
de ellos gracias a lo que nos expresan y cuentan, incluso llegando a conocer sus lugares
de origen mediante sus relatos. En muchas ocasiones hemos logrado hasta imaginarlos
por cdmo nos hablan de ellos nuestros compafieros, y es que, en este aspecto cada
persona tiene su toque personal, su acento y hasta su propio vocabulario.

En una de nosotras estos aspectos se dieron de forma mas particular, debido al lugar
de procedencia, una comunidad auténoma en la cual se utiliza un vocabulario con
palabras distintas a alguna de las que empleaban las personas con las cuales se habia
relacionado durante los cuatro afios de carrera, a las que les resultaba cdmico en
ocasiones dicho vocabulario. Determinadas palabras o términos eran desconocidos por
muchos, y utilizados por muy pocos integrantes de la comunidad de la clase.

Por este motivo, el cual nos atraia a ambas, es por lo que mds adelante determinamos
investigar acerca de estos términos, percatdndonos en el proceso de que aumenta el



numero de personas que los utilizan. Por consiguiente, y con el objetivo de que esta
riqueza léxica no se pierda, decidimos realizar este proyecto.

Optamos dirigirnos a nuestro publico a través de las redes sociales, ya que es la forma
de comunicaciéon mas viral y es clara su cotidianidad. Ya sea en mayor o menor
medida, la mayoria de las personas estan interconectadas casi durante la totalidad del
dia, siendo los jévenes los mas presentes en este aspecto.

A su vez, de estos jovenes, cada vez son mads los que tienen que emigrar a otras
ciudades o paises para lograr encontrar una oportunidad, por lo que este proyecto es
una bonita ocasidn para que reconecten con su lugar de origen y con una parte de
ellos, que posiblemente a muchos emocione.

Ademas, hasta el momento, y hasta donde nosotras hemos podido abordar, no existe
ninguna marca/cuenta que trate de recopilar el vocabulario tipico de una regién o
localidad, por lo que estimamos esta favorable oportunidad.

Asimismo, no se ha llevado a cabo ningun estudio o proyecto que haya obtenido
resultados probados o constatados bajo esta cuestion con la finalidad de comprobar si
tiene éxito y conecta con el publico, por tanto, elegimos emplear este proyecto para
intentarlo.

1.2. OBIJETIVOS

Con el presente Trabajo de Fin de Grado se pretenden cumplir los siguientes objetivos:

- GENERALES

e Conocer la comunicacion empresarial a través de las redes sociales.

e Mostrar la importancia que tienen determinadas redes sociales para
conectar con el publico y descubrir cual es la idonea para darse a
conocer actualmente (2017).

e Realizar un estudio sobre el funcionamiento de las redes sociales y las
distintas estrategias que se pueden utilizar para llegar al publico
objetivo.

e Investigar el comportamiento de los usuarios de las diferentes redes
sociales a nivel local.

- ESPECIFICOS
e Dar a conocer un proyecto personal, mediante el cual se pretende
mostrar todos los conocimientos sobre el comportamiento del publico,
dependiendo de la red social que se utilice.



e Hacer llegar a los mas jovenes palabras y expresiones de la provincia de
Toledo, las cuales tienen su origen hace siglos y, a dia hoy, se siguen
utilizando.

e Acercar a los mds mayores a las nuevas tecnologias a través de algo que
les puede llamar la atencidn.

e Recuperar el vocabulario de Toledo en una red social, ya que éstas
suelen echar a perder el Iéxico en general.

1.3. METODOLOGIA

La investigacion ha sido llevada a cabo a través de dos vertientes diferentes en las
cuales hemos tenido representacidn cada una de las integrantes del equipo.

Por un lado, se ha realizado una extensa revision bibliografica sobre diferentes
estudios y selecciones documentales de los Ultimos afios, asi como articulos online de
revistas profesionales para el desarrollo del capitulo dos que integra el proyecto: el
marco tedrico.

Por otro lado, se ha desarrollado la creacion de un proyecto personal llamado Al habla
bolo, que ha constado en la realizacién de un perfil en diferentes redes sociales con el
objetivo de demostrar, explicar y difundir el Iéxico de una zona concreta de nuestro
pais; la provincia de Toledo. A partir del perfil en diferentes redes sociales, se han
estudiado y plasmado los datos que han resultado relevantes para la realizacién de
este trabajo.



CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

2.1. REDES SOCIALES

2.1.1. QUE SON LAS REDES SOCIALES

El concepto de redes sociales es un término amplio que ofrece una enorme diversidad
tanto en sus usos como en sus acepciones, podria hacer alusién a dos fenédmenos
diferentes entre si, por lo que seria apropiado hacer una leve distincion entre estas dos
nociones que son: las Redes y las Redes Sociales.

Por un lado, el concepto de Redes es amplio y es usado en diferentes dmbitos como
son las redes académicas, redes empresariales, redes institucionales, etc. Y se refiere a
la forma organizativa de dichas empresas o instituciones.

Por otro lado, el concepto de redes sociales es mucho mas extenso y arduo de definir
dada la heterogeneidad en sus diferentes indagaciones e investigaciones, por lo que
una definicién unificada de este término resultaria imposible si queremos ser exactos
en su explicacion.

Para poder aproximarnos a una definicion de Redes Sociales resulta necesario
involucrar a distintas disciplinas como la antropologia y/o la sociologia.

En la antropologia el término se orientd hacia conceptos como las propiedades de
adaptacidon y adaptabilidad, en contraposicién a la tendencia existente de pautas
culturales estaticas o instituciones sociales fijas. Comenzé una inclinacién por las
interacciones emprendidas por individuos que originan pautas por decisiones propias.
Este estudio, vinculado a la preocupacién por investigar un conjunto de estructuras
sociales cada vez mas diversas y complejas, comienza a desarrollarse después de la
Segunda Guerra Mundial junto con el estudio de las corrientes migratorias.

John Barnes fue el pionero en emplear el analisis de redes manifiestamente en su
estudio “Class and Commites in a Norwegian Island Parish” (1954). En él se
distinguieron tres campos sociales: el sistema territorial, el industrial y el establecido
por el parentesco, las relaciones de amistad y otras relaciones interpersonales de
diferente naturaleza. Estos campos sociales son vinculos constantemente cambiantes y
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sin una estructura estable. Nos encontramos asi con la primera definicion de Red
Social, en la cual aparecen los elementos mds basicos representados por puntos o
nodos, que representan al conjunto de individuos que interactian entre ellos y
mantienen unos vinculos:

“La imagen que tengo es de un conjunto de puntos algunos de
los cuales estan unidos por lineas. Los puntos de la imagen son
personas o0 a veces grupos, y las lineas indican qué individuos
interactian mutuamente. Podemos pensar, claro esta, que el
conjunto de la vida social genera una red de este tipo”.

El estudio de Barnes arroja varias conclusiones, una de ellas es que hay diferencias en
la malla de la red entre la sociedad tradicional y la sociedad moderna. Mientras que en
la primera la red es mas compacta debido a que hay mas relaciones entre amigos,
familiares, etc.; en la segunda los espacios en la red son mayores ya que los vinculos de
las relaciones no son tan estrechos.

El conjunto de los puntos o nodos son vinculados por lineas, las cuales forman redes
totales de relaciones, por lo que las relaciones interpersonales para Barnes, se verian
como una parte dentro de un todo, una red parcial dentro de una total.

Barnes inicié con sus estudios una tendencia que prosiguié considerando las redes
sociales como algo residual, como lo que queda después del estudio de lo estimado
como principal, que son las relaciones estructurales.

Se puede decir que el andlisis de Redes se fortalecio tratando de superar las barreras
del andlisis estructural, cobrando su mayor exponente en la antropologia urbana,
donde la ciudad fue denominada “red de redes”. Asimismo, progresé la idea de
considerar al mundo como una “red total”, extrayendo de ésta un conjunto de
relaciones para su analisis.

Desde la sociologia el estudio de Redes Sociales estd compuesto por distintas
corrientes que abarcan desde orientaciones metodoldgicas hasta epistemoldgicas.

Algunas de las aportaciones mas recientes enfatizan la consideracién de las Redes
Sociales como algo organizacional y metaférico. Esto no quiere decir que haya un Unico
enfoque ya que abarca un conjunto muy heterogéneo de trabajos de diferente
naturaleza, como son las sistematizaciones de lo que se ha llamado la “intervencién en
red”, o por otro lado, los planteamientos de indole epistemoldgica referentes a el
“universo red” o “pensar en red”. (Carrizo, L. y Rivoir, 1998)



Estas orientaciones asignan a las redes propiedades como la de “horizontalidad” lo que
significa mas democracia, “creatividad” referente a la capacidad de adaptacion lo cual
facilita la participacion, y la “solidaridad”.

Desde esta vision cabe destacar a Raul Motta, quien alega que las Redes Sociales
Informales son el modo natural de organizacién de las personas, y que en situaciones
de crisis social, éstas reciben mas relevancia y canalizan lo que no es factible de hacer
mediante los canales tradicionales.

“La Red Social Informal (RSI) corresponde a una organizacion
pluralista y descentralizada, y es un sistema de organizacién
cuyo lazo solidario no se construye ni a través de la coaccién ni
a través de la culpa. El encuentro y el entre-tenimiento como
sistema es el que reemplaza en la red a la coaccién y a la culpa
como forma de nexo.” Motta, R. Las redes sociales informales y
la busqueda de la ecuacidén interactiva entre la toma de
decisiones locales y la responsabilidad de la gobernabilidad
global. (Dabas, E. y D. Najmanovich 1995)

Las RSI para este autor son tejidos de conexion entre iguales y se refiere a las redes
como nuevas formas de organizacidon. Motta también alude al requerimiento de lo que
él llama un “facilitador”, alguien que se ocupe de la construccién de la red y que tiene
que tener unas caracteristicas personales concretas y estar en constante formacion
mediante lo que llama “procesos de retroalimentacion y recursividad”.

Motta coincide con diferentes autores como Riechmann y Fernandez Buey en las
caracteristicas de organizacidon de las redes, que sefialan: “se trata de una estructura
organizativa descentralizada anti-jerarquica, con un nivel bajo de institucionalizacion y
profesionalizacion con desconfianza tato hacia las burocracias como a los lideres
carismaticos” (Riechmann, J. Fernandez Buey, F. 1995)

En resumen, desde la sociologia las redes sociales en general, son consideradas como
una forma de organizaciéon de la sociedad de caracter informal, horizontal y
descentralizado.

2.1.2. HISTORIA DE LAS REDES SOCIALES

El concepto de Redes Sociales en Internet que tenemos hoy en dia se basa en la
Teoria de los seis grados de separacidn, expuesta por primera vez en 1929 por Frigyes
Karinthy. Segun esta teoria el numero de conocidos de un individuo crece cuando
seguimos un determinado nimero de enlaces de una cadena, dicha cadena serian las



relaciones humanas, lo que quiere decir que todos los individuos estamos conectados
entre nosotros a través de una cadena de seis conocidos.

Esta teoria fue demostrada en 1967 por Stanley Milgram, socidlogo de la Universidad
de Harvard. Milgram realizé un experimento que fundamentd en el envio de cartas
postales. El ensayo consisti6 en que un numero de individuos geograficamente
dispersos tratasen de enviar una postal a un conocido suyo en Boston. Los sujetos que
enviaran las postales debian conocer a las personas a la que le iban a entregar la
postal. Cuando las cartas comenzaron a llegar, Milgram dibujé el recorrido asi como la
red de contactos que se habia establecido, concluyendo que sélo eran necesarios seis
pasos para lograr conectar a cualquier individuo en Estados Unidos.

La teoria de los seis grados de separacion ha sido investigada y se han desarrollado
varios estudios a través de ella. El mas reciente es el estudio del sociélogo Duncan
Watts en el libro Six Degrees: The Science of a Connected Age. En él, Watts describe el
experimento que llevd a cabo en 2001 para rehacer la comprobacion de Milgram, pero
esta vez mediante correos electronicos.

El propio Watts enviéo un correo electrénico el cual debia ser reenviado por los
destinatarios a sus contactos y asi examinar cuanto tardaba en regresar al primer
emisor. Los resultados escrutaron que el correo fue reenviado a 48.000 individuos en
157 paises, lo cual permitio afirmar al socidlogo que el promedio de intermediarios
entre un individuo y otro a nivel mundial era de seis. (Manning, C., Raghavan, P.,
Schiitze, H. (2009). An Introduction to Information Retrieval. 2017, de Cambridge
University Press. )

Sirviéndonos de estos estudios podriamos definir las Redes Sociales en internet como
“una plataforma web cuyo objetivo es la creacién de comunidades en-linea mediante
la representacion de las conexiones personales que los usuarios disponen los unos de
los otros. Dentro de estos servicios, los usuarios comparten informacién mediante la
utilizacién de servicios agregados de mensajeria personal, microblogging, publicacidon
de fotografias, formacién de grupos de interés, etcétera.” (Ros-Martin, 2009).

2.1.3 USOS DE LAS REDES SOCIALES A TRAVES DEL TIEMPO

El asentamiento de las redes sociales puede parecer un acontecimiento
reciente pero el establecimiento de éstas comenzd antes del inicio de la Web 2.0. Se
puede decretar su origen en el afio 1997, cuando se inaugurd la web SixDegrees.com.
Los usos de éste primer sitio web contaban con la creacién de un perfil, listados de
amigos, envio de mensajes y en 1998 ya se podia navegar en las listas de amigos.
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Desde el afio 1997 hasta el 2001 aparecieron numerosas herramientas que permitian
crear perfiles junto a la oportunidad de listar a los contactos agregados. BlackPlanet
(1999) o Migente (2000), permitian crear perfiles profesionales o personales y
posibilitaban agregar contactos sin que el agregado necesitara aprobarlo.

La evolucién hacia lo que conocemos como Red Social siguié avanzando con la
aparicidon de Websites como Ryze.com en 2001, Tribe.net en 2003 o LinkedIn también
en 2003. Los usos de estas paginas eran diferentes y asi como Ryze.com se centrd en la
recuperacién en medios impresos norteamericanos y fue la primera web especializada
en el sector profesional, Tribe.net se centra en la busqueda de nichos especificos de
negocios, y finalmente Linkedln es la mas popular de las tres alzdndose hoy en dia
como un referente dentro del sector de las Redes Sociales profesionales.

Con el estallido de la Web 2.0 los sitios iniciaron a implementar cada vez mas
caracteristicas propias de las Redes sociales. Una propiedad comun a todas las Redes
sociales es su espontaneidad a la hora de obtener un retorno de los usuarios a los que
ha sido dirigido el sitio web. Un claro ejemplo de esto es la red social Orkut (2004) que
comenzd enfocada hacia la poblacion estadounidense pero actualmente es la Red mas
popular de Brasil. Otro ejemplo es MySpace (2003) que debid su crecimiento a las
bandas de musica Indie, pero en 2004 permitid la incorporacion de adolescentes que
invitaban a otros amigos a unirse, incluso aceptando a menores de edad, lo que facilitd
un incremento en su base de usuarios y permitié a estos adolescentes y fans de los
grupos Indies a interrelacionarse con las bandas de musica. Sin embargo, hasta que los
medios de comunicacidn no iniciaron a hacer publicidad de esta red social, no se
ocasionaron adhesiones masivas.

Para concluir, cabe destacar el uso para el que estaba disefada Facebook (2004).
Comenzd como una red social privada de la Universidad de Harvard en la que tan solo
se podia acceder si recibias un correo electrénico. Su popularidad crecié a medida que
sus usos fueron amplidndose a otras Universidades y empresas, hasta que finalmente,
cualquiera que obtuviese un correo electréonico podia formar parte de esta red.

A continuacion, se muestra una cronologia de los usos de las redes sociales a través del
tiempo.

RED SOCIAL ANO uso

SixDegrees 1997 Crear perfil
Agrupar contactos

Intercambio de mensajes

Livelournal 1999 Blog y diario en linea
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Ryce.com 2001 Primera web especializada
en el sector profesional

Friendster 2002 Permitia relacionar a los
usuarios segun sus gustos

Fotolog 2002 Intercambio de textos vy
fotografias

Last FM 2002 Emisora en linea
Plataforma social
multimedia

LinkedIn 2003 Propiciar las relaciones
empresariales.

Tribe.net 2003 Busqueda de nichos
especificos de negocios

MySpace 2003 Interrelacion de los
usuarios.

Photobucket 2003 Compartir imagenes

Hi5 2003 Servicio de gestion de
marcadores sociales

Orkut 2004 Mantener las relaciones ya
existentes y hacer nuevos
amigos

Flickr 2004 Compartir fotografias

Facebook 2004 Pagina privada de Ia
Universidad de Harvard.
Hoy en dia la red social
mas popular.

YouTube 2005 Alojamiento de videos

Yahoo 360 2005 Servicio de correo,

calendario, fotos, eventos,
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blog y musica.

Bebo 2005 Contactar con amigos e
intercambio de
multimedia.

Tuenti 2006 Contacto con  amigos.
Plataforma de fotografias

SlideShare 2006 Encontrar presentaciones
de Power Point.

Twitter 2006 Seguimiento a  grupos,
famosos, marcas, etc.

Tumblr 2007 Blog social/ personal

Gowalla 2007 Red social basada en Ia
geolocalizacién

Scribd 2007 Biblioteca online

Stumbleupon 2007 Busqueda  personalizada
de sitios web, fotos vy
videos.

Spotify 2008 Biblioteca de musica

Pinterest 2008 Plataforma para compartir
imagenes creando tableros
personales tematicos.

Foursquare 2009 Marcacion de lugares
mediante geolocalizacion.
Sugerencia de lugares
interesantes.

Instagram 2010 Compartir fotografias o
videos.

Google + 2011 Integra: circulos, Hangouts,

intereses y comunidades.

Es la segunda red social
mas popular.

Tabla 2.1. Elaboracién propia
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2.1.4 OBJETIVOS DE LAS REDES SOCIALES

En una primera instancia, las redes sociales permiten que el usuario tenga una gran
variedad de herramientas de gestion de contenidos y comunicacion. Dentro de ellas
cabe distinguir el envio de mensajes, la publicacién de fotos, realizacion de
comentarios, modificacion del perfil... estas herramientas podrian ocultar el objetivo
real de las redes sociales que es posibilitar a los usuarios la creacién de una red de
conocidos que aumente de forma considerable, o lo que es lo mismo, que cuando se
produzca un contacto nuevo en la red tenga la ocasidn de conectar con los conocidos
que el contacto nuevo posee.

Esto evidencia que gozamos de gran capacidad para incrementar de forma exponencial
los contactos que tenemos cuando aceptamos la solicitud de un conocido, incluyendo
las virtudes con las que estas conexiones nos benefician diariamente referentes al
empleo, amistad, colaboracion, etc. Incluso, aunque en casi todas las redes sociales se
necesite una correlacion entre los asociados a la red, la oportunidad de poder entrar a
los perfiles de los miembros favorece que se establezcan enlaces y en consecuencia,
qgue nuestra red aumente.

Una red, por su naturaleza, constantemente va a tener tendencia a su propagacion.
Cuando somos parte de una red social tenemos unas ventajas bajo distintos puntos de
vista.

En funcion del objetivo principal para que las redes sociales han sido desarrolladas,
podriamos mencionar dos grandes grupos. De ésta manera nos encontramos con redes
sociales de tipo profesional y con redes sociales generalistas o de contacto.

Mientras que en las redes sociales de caracter profesional el objetivo es crear una lista
de contactos de tipo laboral que permita una relacion con profesionales de diferentes
ambitos; en las redes sociales generalistas el objetivo es permitir el contacto con
diferentes personas, poniendo el foco en aspectos personales, creando una lista de
contactos personal en la que el usuario elige quién forma parte de ella y quién no.

Sin embargo, se podrian distinguir diferentes subobjetivos dentro de las redes sociales
generalistas. Mientras que en ciertas plataformas el objetivo es compartir contenidos
gue estimulen al usuario de manera que lo que prima es el objeto que se comparte, en
otras como en Twitter, prevalece el entusiasmo de los otros ya que comparten
elementos que atraen su atencion y su actividad. Sirven como una especie de filtro en
el cual se proporciona la vision subjetiva de ciertos acontecimientos ya que son
contados a través de quien a nosotros nos interesa.

Por ultimo, existen plataformas en lo que lo mas importante es la red en si misma o las
caracteristicas de los individuos con los que se contacta, midiendo lo que los perfiles
de tu lista de miembros de la red podrian aportarte. Aqui el objetivo primordial es
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conectar continuamente a los usuarios afiliados a esa red. Como ejemplo de este tipo
de red se encuentra Facebook.

Cabe destacar que aun agrupando las redes sociales en base a su objetivo principal, los
usuarios de éstas no tienen por qué darles el uso para el que han sido desarrolladas ya
gue las redes sociales las conforman los miembros segun sus inclinaciones y
necesidades.

2.1.5TIPOS/ TIPOLOGIA DE LAS REDES SOCIALES

En el conjunto de las redes sociales existe una diferencia clara en cuanto a la tipologia
de éstas. La diferencia basica se da entre redes sociales verticales y horizontales.
Dentro de esta divergencia se desligan otras nociones esenciales que son:
herramientas, sitios y servicios de redes sociales.

2.1.5.1 REDES SOCIALES VERTICALES

Este tipo de redes giran alrededor de una tematica o contenido especializado. Tienen
como objetivo reunir a unos usuarios concretos en funcién de su rama de contenidos y
cuentan con la ventaja de controlar la privacidad.

En esta categoria nos encontramos con las redes profesionales y las generalistas, ya
citadas anteriormente.

En las redes sociales verticales se distinguen dos tipos: las herramientas y los servicios
de red social.

e Las herramientas de red social ofrecen las funciones basicas de una red social
pero acondicionadas a los requisitos de los usuarios; encontramos que las
utilidades mas usuales se pueden agrupar en tres categorias que son: el
soporte estructural de la red, la interaccidn y comunicacién y por ultimo, la
publicacién social:

O El soporte estructural de la red es lo que permite la adhesién vy
eliminacidon de miembros y también la generacidn y conservacion de sus
relaciones. Asi mismo, facilita la busqueda y localizacién de usuarios
mediante la utilizacién de distintos filtros de busqueda.

o La interaccidn y comunicacién ayudan a las conexiones entre los
miembros.
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O Las publicaciones son las utilidades mas populares de estas redes.

® Los servicios de red social se encuentran dentro de las redes sociales verticales
y permiten a los usuarios la capacidad de desarrollar una red social, en otras
palabras, mediante faciles procedimientos podemos delimitar los sitios de red
social dentro de un mecanismo que alberga muchas redes sociales.

“Son aplicaciones en linea que en un nivel muy
basico han impulsado la creacién de redes
sociales en internet, como consecuencia del
avance tecnoldgico.” (Cachia 2008,1).

Otros autores los definen como servicios de la web que permiten la creacién de redes
sociales especificas y que les otorgan soporte como redes sociales de marca blanca.
(Santamaria, 2008).

Referente a estos servicios se encuentran una serie de restricciones o problemas, como
la estabilidad reducida por las modificaciones del software que lo soporta, o que el
control del servicio siempre estara bajo la autoridad de un tercero que puede
cambiarlo en cualquier momento. En cuanto a la personalizacidn, al igual que el control
del sitio, reside en manos del servicio propio.

2.1.5.2. REDES SOCIALES HORIZONTALES

En estos sitios el miembro se une a una red ya predisefiada y no tienen una tematica
establecida, por lo que cualquier modelo de usuario podria formar parte de ella. Lo
gue importa aqui es la comunicacion que se llegue a dar a través de las diferentes
herramientas que se manejan.

2.1.6. REDES SOCIALES MAS TRASCENDENTALES

Entre algunas de las redes que mds han cambiado la forma en cdémo nos comunicamos
e interrelacionamos en los ultimos tiempos se hallan:

Facebook:

Es la mas popular en la actualidad ya que cuenta hoy en dia con 1650 millones de
usuarios. Esta orientada a todos los publicos y permite compartir imagenes, videos,
textos, asi como la opcion de mensajeria instantanea.
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YouTube:

Esta red social fue adquirida por google, lo que aumentd el nimero de miembros
llegando a 1000 millones. Permite tanto la visualizacion de videos como la opcion de
subirlos, incluso videos en directo.

WhatsApp:

Permite el envio y recepcidn de mensajes de manera instantdnea. Segun datos del afio
2016 supera los 1000 millones de usuarios. Ha cambiado radicalmente la forma de
relacionarnos.

Google +:

Integra los demas servicios de google como gmail y calendars. Aun se estd
desarrollando para incluir nuevas herramientas. Cabe destacar que los usuarios de esta
red social son todos los que poseen una cuenta de google (ya sea para el servicio de
correo u otras), por lo que el nUmero de miembros activos de ésta no es concreto.

Instagram:

Esta aplicacion utiliza las fotos como forma de comunicacién. Permite ver fotografias
de las personas que sigues asi como de las que tengan un perfil publico, también
integra la grabacién de video y video en directo.

LinkedIn:

En el sector profesional es la mas utilizada. Cuenta con 500 millones de usuarios y
permite mostrar el Curriculum para que los contactos profesionales puedan
observarlo.

Twitter:

Nacié en 2006 y tiene mas de y cuenta con mas de 300 millones de usuarios activos. Se
basa en el texto como forma de comunicacién, escribiendo el mensaje en 140
caracteres. Es muy utilizada por las empresas ya que su forma de comunicacién es muy
directa y genera mucha viralidad.

Snapchat:

Esta destinada al envio de video y fotografia que desaparecen del movil del
destinatario cuando se cumple cierto limite de tiempo. Es para mayores de 13 afios y
cuenta con 300 millones de usuarios.

Pinterest:

Se considera nueva pero ya es la red social mas utilizada en Estados Unidos por delante
de Facebook. Estd abierta a cualquier publico y permite organizar y compartir
colecciones de fotografias y videos. Tiene un total de 150 millones de usuarios activos.
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RED SOCIAL USUARIOS (MILLONES) TIPOLOGIA

Facebook 1650 General

Youtube 1000 Videos

WhatsApp 1000 Mensajeria

*Google + 1000 General

Instagram 700 Fotografia/video/mensajeria
LinkedIn 500 Negocios

Twitter 313 Mensajeria/fotografia/video
Snapchat 300 fotografia/video/mensajeria
Pinterest 150 Fotografia/video

Tabla 2.2. Elaboracién propia

2.1.7. LAS REDES SOCIALES COMO ELEMENTO DE COMUNICACION Y MARKETING.

La aparicidon de la Web 2.0 estd aumentando y reestructurando la configuracién de los
medios y los sistemas de transmision de informacién y comunicacién.

Referente a estos nuevos modos de comunicacidn y las relaciones que se desarrollan
mediante ellos, éstos aparentan una considerable oportunidad de implicacion, nitidez

y reciprocidad.
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2.1.7.1 REDES SOCIALES EN RELACION CON LA COMUNICACION INTERPERSONAL

Desde sus origenes el ser humano ha precisado comunicarse y expresarse. La
adquisicion y exploracion de informacion es algo propio a la esencia humana, que
mediante la cultura, permite la socializacién del entendimiento.

Actualmente la comunicacion interpersonal es el producto de innumerables maneras
de expresion que se han dado durante siglos. Especialmente en los ultimos veinte afios
uno de los objetivos de la sociedad ha sido reducir el tiempo de transferencia de la
informacidn a distancia y la capacidad de acceder a la misma.

Con los nuevos medios de comunicacion el mensaje que el emisor envia no tiene una
sola direccién, y el que lo recibe tiene en su mano la toma de decisiones, la
configuracidon de un mensaje propio, o incluso, la capacidad de dialogar con el emisor,
lo que significa una interaccidén que implica una manera de relacion entre individuos.

Las relaciones interpersonales estan constantemente transformandose en nuestro dia
a dia, en dicha transformaciéon es donde han incurrido las Redes Sociales, generando
cambios en la forma de comunicarnos dentro de nuestras relaciones. La situacién de
gue las interacciones en internet entre individuos aumenten de gran manera, esta
formando una apreciacién distinta del tiempo y el espacio, una percepcién de
inminencia de los sucesos y una celeridad en los procesos.

Es por esto que las relaciones anteriores a internet han sido sustituidas por relaciones
virtuales que son de sencilla entrada y salida. Pese a la sencillez que presentan de
descompromiso y alejamiento deliberados, no disminuyen los riesgos, Unicamente los
raciona unido a las angustias que producen.

Diferentes estudios han demostrado que realizar un uso excesivo de las redes sociales
conduce, entre otros aspectos, a sintomas obsesivo compulsivos, aumento de
sensibilidad interpersonal y ansiedad.

Para concluir, los estudios que se han realizado hasta la actualidad, muestran que no
existe un patréon de usuario problemadtico pero si un segmento de riesgo: los
adolescentes.
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2.1.7.2. LAS REDES SOCIALES EN RELACION CON LA COMUNICACION
EMPRESARIAL.

Como ya se ha sefialado anteriormente, los avances en las tecnologias de la
informacién y la comunicacion han reconfigurado el espacio mediatico estableciendo
una sociedad de servicios en la cual la atencion esta muy fragmentada y personalizada.

Esta reciente situacion ha marcado un inmenso desafio para las organizaciones
tradicionales de informacion y particularmente para sus profesionales, teniendo que
hacer frente a la enorme competencia y a la incorporacidon de innovadores modelos
fundamentados en la implicacion de los receptores.

La publicidad en la web 2.0 se asemeja al tradicional “boca a boca”, sin embargo, ahora
fortalecido por un medio con multitud de usuarios. Las empresas deben conocer el
modo de proceder en este reciente contexto. Entender la forma de comunicar
efectivamente es cada vez mds importante, ya que hay que librarse de formar parte
del ruido que abruma a los usuarios y transformar el mensaje para que sea relevante.
Esto puede conseguirse porque las redes sociales nos permiten ser capaces de obtener
una segmentacién y estudio del mercado mucho mas precisos, mas alld de Unicamente
definir el target en base a la localizacién geografica, la edad o el sexo, con la web 2.0
podemos disponer de nichos muy especializados, que abarcan desde gustos musicales
o ideas politicas, hasta cualquier tipo de gustos o preferencias.

Se podrian enumerar una serie de beneficios que las redes sociales pueden aportar a
las empresas:

-Las redes sociales pueden ayudar a impulsar la productividad, por ejemplo,
mejorando la atencidn al cliente.

-Fomentan el trabajo colaborativo, es decir, mejoran la colaboracion dentro de
los empleados de la empresa.

-La posibilidad de gestionar el conocimiento de una forma mas efectiva, como
hemos senalado con anterioridad, las redes sociales permiten un estudio mas
profundo de las ideas que tienen tanto el publico objetivo como los empleados de la
organizacion.

-La llegada de las redes sociales ha facilitado la capacidad de innovacion de las
empresas, concediendo a estas la posibilidad de crear canales hacia los clientes.

-También incentivan el compromiso de los empleados ya que el uso de redes
sociales les permitird estar mas conectados con la visién y la misién de la entidad, asi
como el establecimiento y mejora de un diadlogo bidireccional empleado-empresa.

Facilitan la contratacion de nuevos empleados gracias a plataformas de
orientacién profesional como LinkedIn.
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-La reputacion también se esta complementando con el uso de las redes
sociales ya que tener presencia en ellas proporciona una imagen de modernidad, asi
como de ser abierto y receptivo con los usuarios.

-Finalmente, pueden dar visibilidad a la imagen de marca, integrando en los
perfiles de sus distintas redes sus acciones de Responsabilidad Social Corporativa, y
también iniciando canales de comunicacién para favorecer sus relaciones tanto con
clientes como con otras organizaciones.

No obstante, cabe destacar una serie de consecuencias adversas que las redes sociales
podrian acarrear dentro de una organizacion:

-Al igual que podrian mejorar la productividad también cabe la posibilidad de
que la reduzcan, ya que los empleados podrian no discernir entre el uso de las redes
de forma laboral y de forma personal.

-Asi como pueden complementar la reputacion, también pueden desmejorarla.
Del mismo modo que un cliente puede dejar una valoracion positiva acerca de la
empresa, pueden hacerlo de modo negativo, siendo vista dicha valoracién por cientos
de personas en poco tiempo.

-Para finalizar, otro aspecto negativo de las redes sociales es el de la seguridad.
Se pueden dar intromisiones que supongan el extravio o robo de datos.

Debido a esto es importante que la empresa implemente una Politica de Redes
Sociales en el dmbito laboral, para poder guiar sobre su uso y su abuso, y asi beneficiar
tanto a los empleados como a la propia organizacion.

2.1.8. PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

En este apartado es apropiado mencionar una definicion de publicidad con el
propdsito de que no surjan dudas en los siguientes puntos de esta investigacion.

Segun la Real Academia Espaiola se conoce como publicidad a “La divulgacion de
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.”

A partir de aqui observaremos cémo se lleva a cabo la publicidad en diferentes redes
sociales.
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2.1.8.9. FACEBOOK

Sheryl Sandberg, directora de operaciones de Facebook, admitié que “su negocio es la
publicidad” y explicd la desigualdad entre el tiempo que los usuarios destinan a
internet y las inversiones en publicidad en la red.

Facebook dispone de un ambito privilegiado para ciertos anunciantes; la informacién
gue ofrece sobre distintos aspectos de la vida de los usuarios no atesora precedentes.
Por otro lado, como se halla en el campo de la comunicacién personal, lo convierte en
un espacio que genera un desafio a la publicidad. La presencia de anuncios en
Facebook es parcialmente discreta. Este temor de los anunciantes parece que ha
comenzado a decrecer ya que, en el afio 2009, 83 de los 100 anunciantes
estadounidenses mas importantes ubicaron a Facebook en sus estrategias.

2.1.8.2 INSTAGRAM

La publicidad ha aprovechado la ventaja que otorgan las redes sociales, en este caso la
red social instagram, en cuanto a la capacidad que ofrecen de interaccion entre marca-
usuario; concretamente Instagram lo hace mediante la fotografia.

A través del estudio realizado por Caerols, Tapia y Carretero (2013) podemos observar
que las marcas mas significativas que estdn en Facebook también lo estdn en
Instagram. En el caso de ésta, la actividad de las empresas es de naturaleza muy
participativa debido a que son los usuarios quienes producen la mayor parte del
contenido relativo a las marcas, o lo que es lo mismo, son ellos los principales
distribuidores de contenido de la marca.

Jim Squires, Director de Operaciones de Marketing en Instagram, explico que la clave
son los contenidos que difunden las organizaciones y el mensaje que emiten los
usuarios: “las empresas representan un estilo de vida y eluden compartir fotografias
basicas que no transmiten nada a los usuarios”. Para Squires, la publicidad que
promueve Instagram es la de crear imagen de marca.

Hay que tener en cuenta que las principales marcas estan en Instagram, siendo un 73%
las que publican como minimo una fotografia o video a la semana, pudiendo llegar a
alcanzar, en el caso de las mejores marcas, una media de 19.000 comentarios y “me
gusta”.

2.1.8.3. TWITTER

La caracteristica principal de Twitter es que los mensajes no pueden contener mas de
140 caracteres, lo que exige una gran concisidon y brevedad.
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Varios estudios han determinado que, en Espafia, un 68% de los usuarios de Twitter la
utilizan de manera profesional, y un 75% para promocionarse. Estas cifras explican el
interés que han tomado las empresas hacia Twitter como canal de comunicacién. No
obstante, estar presente en esta red social no significa que una marca u organizacion
sea gestionada de forma correcta en relacion a la reciprocidad con los consumidores.
Segun el estudio Twitter Engage, el 68% de las 75 empresas mas importantes en
Espafia tienen un perfil en esta red, y sélo el 35% de ellas lo utilizan como medio para
comunicarse con sus clientes.

Desde 2010 los espacios publicitarios que Twitter integra son cuentas promocionadas,
los tweets promovidos que el anunciante paga para que destaquen y los Trending
Topic, que son temas del momento que el anunciante paga.

Sin embargo, una marca reciente tiene muy dificil conseguir éxito dentro del campo
publicitario en esta red social, ya que los usuarios aceptan e interactian mds con
marcas, tematicas y aspectos que ya conocen.

2.2. PATRIMONIO CULTURAL DE TOLEDO

2.2.1. TOLEDO CIUDAD PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD

Patrimonio de la Humanidad es un titulo que concede la Unesco a diferentes lugares
del planeta, que han sido propuestos y confirmados para su incorporacion al Programa
Patrimonio de la Humanidad. Esto se realizada con el propdsito de catalogar, perdurar
y dar a conocer diferentes lugares por su importancia cultural o natural de forma
excepcional respecto al resto del mundo.

Espana es uno de los paises con mas lugares que han sido declarados Patrimonio de la
Humanidad, los cuales cumplen determinados requisitos culturales que los hace
proclamarse lugares dignos de visitar y conocer su historia.

Toledo es la capital de la comunidad autonoma de Castilla La Mancha, situada en el
centro de la Peninsula Ibérica. La ciudad alberga distintos monumentos e historias que
la hacen proclamarse como una de las quince ciudades Patrimonio de la Humanidad en
nuestro pais, la cual cumple su 30 aniversario este ano.

Esta ciudad ha acogido entre sus murallas la convivencia de tres religiones diferentes:
la cristiana, judia y musulmana, gracias a lo cual podemos disfrutar a dia de hoy de
diferentes monumentos con origenes muy diversos como el Alcazar, la Catedral de
Santamaria, el monasterio de San Juan de los Reyes, ademas de las numerosas iglesias
y conventos.

Las estrechas y sinuosas calles, ademds de la mezquita del Cristo de la Luz, entre otros,
es parte del legado de la cultura musulmana que habité en la ciudad. Asi como las
preciosas sinagogas de Transito y de Santa Maria la Blanca, que confluyen en el barrio
de la Juderia.
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Aunque su procedencia pareciese estar en la Prehistoria, no se reconoce hasta la
época romana, momento en el cual era conocida como Toletum. Cuando los visigodos
tomaron la peninsula, el rey Leovigildo, en el afio 513, la nombrd capital del reino, lo
cual concluiria con la llegada de los musulmanes. A pesar de ello, comenzé a crecer a
nivel cultural, social y religioso. El rey Alfonso VI, la volveria a reconquistar en 1083,
momento en el que fue creada la famosa Escuela de Traductores de Toledo. Durante el
reinado del emperador Carlos V, la ciudad viviria uno de sus momentos de mayor
esplendor, pero esto se transforma en todo lo contrario cuando Felipe Il nombra
capital del reino a Madrid.

Toledo ha sido cuna de diferentes artistas como Doménikos Theotokdpoulus -mas
conocido como el Greco-, Garcilaso de la Vega, Gustavo Adolfo Bécquer, Santa Teresa
de Jesus y Miguel de Cervantes Saavedra, entre otros, que quedaron prendados de su
esencia y su belleza, lo que se vio reflejado en algunas de sus obras mds conocidas.

2.2.2. EL LEXICO DEL HABLA LOCAL DE LA PROVINCIA DE TOLEDO

Segun la dltima edicién del Diccionario de la Real Academia Espafiola, la lengua
espafiola alberga mas de 88.000 palabras. El espafiol es un idioma que procede del
latin, por lo que la mayor parte de los términos que lo forman derivan de esta lengua.
No obstante, también ha recibido palabras de otras lenguas, como griego, germanico,
arabe e incluso americanismos.

Se entiende por habla local a las “estructuras linglisticas de rasgos poco diferenciados,
pero con matices caracteristicos dentro de la estructura regional a la que perteneceny
cuyos usos estan limitados a pequefias circunscripciones geograficas, normalmente
con caracter administrativo” (M. Alvar; 2015), por lo que podriamos decir que es una
variante de la lengua comun, con sus propias particularidades.

Normalmente estas hablas, eran tildadas de vulgares, en comparacién con la lengua
normativa, pero toda ella ha surgido de la propia comunicacién de los habitantes de
los lugares que convivian en nuestro pais.

El castellano siempre ha sido objeto de estudio de los diferentes personajes ilustres de
nuestro pais a lo largo de la historia, asi nos encontramos con casos como el de Juan
Valdés y su “Didlogo de la lengua”, o Miguel de Unamuno y otros literarios
pertenecientes a la “Generacidon del 98” que expresaban en sus obras el interés que
tenian por las palabras tradicionales, las cuales recogian de los propios pueblos o de la
literatura antigua.

Dentro del habla regional de Castilla-La Mancha, y mas concretamente en la provincia
de Toledo, es notorio el legado que proporcionaron -ademas de todos los
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monumentos que conviven entre sus calles- las diferentes culturas que habitaron en la
ciudad, lo cual sera nuestro objeto principal de estudio es éste proyecto.

En Toledo conviven palabras de uso comun en todo el pais junto con otras de
elaboracién propia de la ciudad y de los municipios que la conforman.

Este lenguaje, segun el autor del libro “Diccionario del habla toledana”, Juan Manuel
Sanchez Miguel, alberga innumerables palabras, las cuales son compartidas por la
mayoria de habitantes de la provincia.

Algunas de las palabras que se utilizan en Toledo, aunque figuran como registradas en
el Diccionario de la Real Academia Espafiiola, no lo estdn con el significado que en este
lugar se les da, como por ejemplo: curioso (cuidadoso), parte (aviso), reglieldo (eructo),
entre otras.

2.2.2.1. HISTORIA DEL LEXICO DEL HABLA DE TOLEDO

Como ya sabemos y anteriormente hemos mencionado, Toledo ha sido conocida por
ser sede de la cultura desde los tiempos en los que era capital del reino visigodo.
Desde ese momento, la ciudad se convirtié en un centro cultural, politico y lingistico
de la Peninsula, en el cual se hablaba latin, pero de forma vulgar, e incluso el romance.

Esto seguiria asi hasta llegar al s.XIl, momento en el cual se comenzaria a hablar un
dialecto mozarabe, debido a la convivencia de éstos con el resto de la sociedad
cristiana de la ciudad, motivado por Alfonso VI al momento de conquistar Toledo y
cambiar su politica. Aunque se fuera perdiendo a principios del siguiente siglo, el
mozarabe dejo huella en el nombre de muchos municipios como Cardiel de los Montes,
Yuncos, La Puebla de Almoradiel, Los Yébenes o Almonacid, pero también lo hizo
afiadiendo palabras a nuestro vocabulario local como alienar (enajenar), alhaja (joya),
y muchas otras.

Ya en el s.XIll y con la apertura de la Escuela de Traductores de Toledo por parte de
Alfonso X el Sabio, se comenzé a imponer el castellano debido a que comenzaria a
emerger la prosa castellana y obligarian a dejar de utilizar en los usos juridicos los
mozarabismos anteriores, creando asi una lengua mas culta.

Durante el s. XVI perduraba el uso del habla de Toledo, pero mezclada en la lengua
escrita con el habla de Castilla la Vieja, no obstante, guardaban en muchos aspectos los
significados propios. Esto era destacado también por Antonio de Nebrija, que
senalaba, ya durante el reinado de los Reyes Catdlicos, las diferencias entre el habla de
estos dos lugares, puesto que el habla de Toledo mantenia algunos rasgos mozarabes.
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A su vez, Cervantes a través de sus personajes, realiza observaciones sociolinglisticas
distinguiendo un nivel vulgar o bajo del lenguaje que se daba entre los mas pobres y el
lenguaje culto propio de los que pasean por las mejores zonas de la ciudad.

Esto ha continuado hasta dia de hoy parcialmente, debido a que quizas por una
evolucion en la cultura de los propios habitantes de la ciudad, haya causado que
muchas personas olviden estos términos, e incluso algunos los desconozcan. Las
familias con un nivel cultural mas bajo han continuado haciendo uso de estos
localismos, traspasdndolos de generacidn en generacidn, lo que ha permitido que
actualmente sigamos conociendo y descubriendo las palabras que nuestros
antepasados crearon con el fin de comunicarse y entenderse entre ellos.

2.2.2.2. CARACTERISTICAS DEL HABLA DE TOLEDO

Como en la totalidad de las hablas locales, el lenguaje de la provincia de Toledo reune
una serie de caracteristicas que la hacen diferenciarse de palabras del resto de la
region y del propio castellano reconocido, las cuales tratamos a continuacién:

- Yeismo: se trata de la confusidon del fonema y con /I, por lo cual se pronuncia
cabayo en vez de caballo, o gayina por gallina. Esto no se da en algunos
pueblos de la provincia como La Puebla de Almoradiel, Afiover deTajo, Campillo
de la Jara, entre otros.

- Aspiracion de las —s finales: en este caso se aspira, sobre todo en el oeste de la
provincia, la consonante —s, convirtiendo ojos en ojoh, mientras que en el
centro esta —s- se convertiria en —g-, como por ejemplo mogca por mosca, o
€agcos por cascos.

- Alargamiento de las palabras en su posicidn inicial: se suele afiadir la letra a al
comienzo de muchas palabras, como por ejemplo arrascarse por rascarse.

- Acortamiento de las palabras: Esto ocurre en ocasiones al principio de las
palabras, como cucha por escucha, o incluso mitad de las mismas, pos por pues.

- Se omiten los apelativos de parentesco: el de Jesus (el hijo de Jesus). Esto
también es conocido que ocurre en otras regiones.

- Aumentativos y diminutivos de palabras ya existentes que crean otras nuevas:
en el caso de los diminutivos, se utilizan —ito o illo de forma carifiosa, mientras
gue con valor despectivo seria —ucho. También se crean nuevas palabras
afiadiendo prefijos o sufijos, como por ejemplo almendruco o almohadon.
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Ademas de las palabras y los términos, es muy comun en el habla de Toledo la
utilizacidon de expresiones, dichos o frases hechas, ademds de los conocidos refranes.
En cualquier conversacion cotidiana entre varios toledanos, puedes contar unas tras
otras.

Algunas de las expresiones mas comunes y tipicas de la ciudad de Toledo son:

- De buena cepa: De buena casta

- Ser de la piel del diablo: Travieso

- Tener barruntos: Tener indicios de algo

- Estar atufado: Enfadado

- Traer alretortero: Estar echado

- Tenerel oroy el moro: Aparentar tener mucho dinero
- Meter las cabras al corral: Atemorizar a alguien

- Gritar como un descosido: Gritar como loco, a voces

- Hacer de tripas corazon: Volverse fuerte

- Dejarse de cuentos: Olvidarse de lo malo
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CAPITULO 3

3.AL HABLA BOLO

3.1. MARCA

Al habla bolo es una marca personal creada para las diferentes redes sociales, la cual
esta dedicada a la divulgacién de las palabras y expresiones mdas comunes del habla
toledana.

3.1.1. HISTORIA

Al habla bolo es un proyecto personal surgido dentro del sector de la comunicacién y
las redes sociales, realizado en Toledo a manos de Diego Sanchez Higuera y Miriam de
la Cruz Orgaz, dedicados ambos al mundo del disefio y la publicidad.

Este proyecto emand de la falta que existe en diferentes redes sociales de recoger las
palabras y el vocabulario utilizado diariamente por cientos de personas. Dichas
personas se veian incapaces de encontrar los significados de ciertos vocablos en los
principales motores de busqueda espafioles. Ademas de no estar recogidos en muchos
de los casos por el Diccionario de la Real Academia Espaiola.

Asimismo, a pesar de disponer cada dia de mds medios de comunicacion de masas, se
ha producido un empobrecimiento en la adquisicion y el dominio de las variedades
|éxicas de Toledo, que hace olvidar algunos términos propios de su lingtliistica entre las
personas mas jovenes.

3.1.2 MISION, VISION Y VALORES

MISION

- Promover el uso del léxico local

- Convertirse en un sitio local web de referencia a modo de diccionario visual

- Estar en la mente de todos los habitantes y personas nacidas en la ciudad de
Toledo que tienen presencia en las redes sociales actuales.

28



VISION

La persona que quiera consultar sobre algun término o palabra, de la cual desconoce su
concepto, acuda a nuestra pagina para encontrar rapidamente el significado de la
misma.

VALORES
Personales:

- Divertido
- Cultural
- Cercano
- Variado

Profesionales:

- Eficaz
- Rapido
- Visual

3.2. COMPETENCIA

Esta cuenta social, no tiene competencia directa, ya que a nivel local y provincial no
existe ninguna cuenta que trate sobre estos términos.

Se podrian tomar como competencia indirecta algunas cuentas que publican imagenes
sobre diferentes aspectos culturales de la ciudad como monumentos, actividades
organizadas por el ayuntamiento u otras asociaciones y empresas, etcétera. Estas son
algunas de ellas:

- Amatoledo: Se trata de una cuenta de Instagram la cual dispone de
8.623 seguidores con 627 publicaciones realizadas con fotografias de
lugares bonitos de la ciudad de Toledo. Esta lleva activa desde el 25 de
Marzo de 2013.

- Toledo 30 aniversario: Se trata de una cuenta de Instagram creada por
la agencia Creativia Marketing el 1 de Febrero de 2017, la cual se ha
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creado con motivo de la conmemoracién del 30 aniversario de Toledo
como Ciudad Patrimonio de la Humanidad. En ella se publica
informacién de eventos, actividades y curiosidades. En este momento
tiene 226 seguidores con un total de 150 publicaciones.

- Total_toledo: Se trata de una cuenta de Instagram creada el 6 de Mayo
de 2017, la cual se dedica a publicar fotografias de la ciudad realizadas
por sus seguidores. Ahora mismo cuenta con 96 publicaciones y 357
seguidores.

- Dondetoledo: Se trata de una cuenta de Instagram creada el 11 de
Marzo de 2016, dirigida a un publico objetivo totalmente diferente; al
propio turismo, ya que sus publicaciones estdn realizadas en inglés y son
fotografias de lugares emblemadticos de la ciudad. Esta cuenta tiene
actualmente 5.128 seguidores y 152 publicaciones.

- Toledo_gotico: Cuenta de Instagram creada el 17 de enero de 2016, la
cual cuenta con 279 seguidores y 38 publicaciones. La tematica de la
misma es el arte gético en los diferentes monumentos y edificios de la
provincia de Toledo.

- Toledogce: Cuenta de Instagram que relata a través de diferentes
fotografias histéricas la guerra civil en Toledo. Hasta el momento tiene
535 seguidores y 138 publicaciones desde el 15 de abril de 2014 que fue
creada.

3.3. PUBLICO OBIJETIVO

Este proyecto esta dirigido a hombres y mujeres con edades comprendidas entre los
13 y los 65 anos, preocupados por las redes sociales y la cultura de la ciudad de Toledo,
ya que las fotografias y los términos seran entendidos, en casi todos los casos, por
personas nacidas en ella o de familias de origen toledano, con lo que se quiere dar a
conocer y hacer recordar términos que tienen su origen en la propia localidad. Por lo
tanto, deben ser personas que quieran aumentar su cultura y enriquecer su
vocabulario.
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3.4. OBJETIVOS

Al habla bolo pretende que los hombres y las mujeres nacidos en la ciudad o
habitantes de la misma, enriquezcan su vocabulario o se sientan orgullosos del mismo,
ya que, seguramente, muchos de sus seguidores las utilicen a diario y en muchas
ocasiones. Lo que se pretende es que se alcance su maxima difusion y utilizacion de un
vocabulario, que a la larga, si no se utilizase se llegaria a perder.

Su objetivo es que sus seguidores necesiten cada dia conocer un nuevo término o
expresion, demostrar que no se inventan palabras cuando se vive en otra localidad,
sino que es un vocabulario extendido por toda la ciudad.

Ademas, se pretende que este vocabulario sea conocido por los mas jovenes, ya que
puede que actualmente esté en desuso por los mismos.

Asimismo queremos transmitir a través de las redes sociales y el disefio de sus
imagenes, una imagen de marca, con la que los seguidores se sientan identificados y
referenciados para entrar a mirar su catdlogo.

3.5. MEDIOS PROPIOS

Este proyecto se desarrolla a través de internet, debido a que actualmente es el medio
mas creciente e interactivo, y asi a través del propio site, podamos conocer la opinién
de nuestros seguidores.

- Facebook: Alhablabolo
Se ha creado un perfil que actualmente cuenta con mas de 100 seguidores. Las
publicaciones se crean en un tono cercano, divertido y ameno.

- Instagram: @alhablabolo
Cuenta con mds de 700 seguidores. Se actualiza varias veces a la semana,
utilizando imagenes de diferentes lugares de la localidad con sus respectivos
localismos. Ademas, se solicita la participacion de los followers para ampliar el
vocabulario, el banco de imagenes y para incrementar la participacion de los
mismos.

- Twitter: @alhablabolo
Cuenta con tan solo 19 seguidores. Se actualiza con poca asiduidad debido a la
baja participacién e interaccion de los usuarios con este tipo de red social.
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3.6. ESTRATEGIA DE LA CAMPANA

La principal estrategia del proyecto es dar a conocer el vocabulario, a través de
imagenes de diferentes monumentos y lugares entrafiables de la ciudad, con los que
las personas que nos siguen se sientan identificadas y comenten, y en el caso de que
aun no sigan a la pagina puedan animarse a hacerlo.

Las publicaciones se haran entre las 20:00 y 22:30 horas de lunes a viernes, y los fines
de semana se hardn de 12:00 a 14:00 horas, debido a que es durante este horario
cuando el publico objetivo de la marca esta conectado a sus perfiles sociales, y por
tanto el alcance de las publicaciones serda mayor.

Por otro lado, también se quieren realizan diferentes publicaciones pidiendo la
participaciéon de nuestros seguidores, requiriendo que envien sus propias palabra o
imagenes, independientemente de si pertenecen a la propia capital o a los municipios
de la misma.

Para ello, cuando se suba una fotografia se mencionara en el texto que la acompafiara,
y se le etiquetara en la propia fotografia subida.

Ademas, al llegar a un numero de seguidores superior a los 1.000, 5.000, 10.000
(suponiendo el caso de que se consiguiese), se sortearian diferentes productos en los
que ird ilustrado un disefio propio, obra de los dos creadores de la marca. La
participacidn en el sorteo se llevaria a cabo a través de la mencion, etiqueta, y la
reproduccién de una fotografia relacionada con Toledo. Con esta accion se pretenderia
aumentar el nimero de seguidores, ya que el alcance de la marca seria mayor al
aparecer en el perfil de los propios seguidores.

Por otra parte, también se enviarian diferentes notas de prensa para dar a conocer
este proyecto ante los medios de comunicacion locales de Toledo y de este modo
proceder con su correcta difusion, promocion y publicitacién de la marca.

Se utilizaran medios online como redes sociales, y diferentes grupos de personas
dentro de la misma para realizar la promocién de la red social.
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3.7. PLAN DE ACCION

3.7.1. CALENDARIO
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3 4
10 11
17 18
24 25
SINSOLEC CABALITO
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12

19

26

ALHAJA

13

20

27

PACHASCO

llustracién 3.1. Elaboracion Propia

L M
1 2
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8 9
{ANDA, BOLO!
15 16
COREA
22 23
ESMIRRIAO
29 30
CUCHARETERO

llustracién 3.2. Elaboraciéon Propia
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24
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21

FARANDERO

28

LAS MALVINAS

33



M J
1
5 6 7 8
IRSE DE ROLLO BARUTO PINGO
12 13 14 15
BARRUNTAR cAUCO BOLO
19 20 21 22
SALTACEPAS LAMPARON GARABITO
26 27 28 29
CHUCHA AMOS ANDA |  CEPORRO

llustracién 3.3. Elaboracidon Propia

JULIO

M J

3 4 5 6
MILINDRES PEJILGUERO | VAYA TELA
10 11 12 13

ARROZ PAULA SOPAPO ABISIBLAO
17 18 19 20

ACHIPERRES COSCURRO GORRON

24 25 26 27

EN ";Z’;:JODEL PAPO CARAMBUCO
31
PERCUDIO

llustracién 3.4. Elaboracidon Propia
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9 10 11
ESTEZAR CENSO DESATALENTA
16 17 18
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23 24 25
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30

S D
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7 8 9
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14 15 16
coLICo
BIRUI MISERERE
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28 29 30
HOCICONEAR A
CHOCHOMONA
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AGOSTO

J
1 2 3
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7 8 9 10
ANDORRERO ARRECIO BEROLA
14 15 16 17
MODORRA CHURRUPAITA | ESTAR DALEAO
21 22 23 24
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28 29 30 31
AZOGUE RAILOR TOMATOSIS

llustracién 3.5. Elaboracidon Propia

SEPTIEMBRE

4 5 6 7

11 12 13 14
18 19 20 21
25 26 27 28

Ilustracion 3.6. Elaboracion propia
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3.7.2. ERRORES Y POSIBLES PROBLEMAS

- Las personas con una edad superior a los 50 afios estan menos adaptadas a las
nuevas tecnologias y por tanto, no comprenden en algunos casos el
funcionamiento de las redes sociales, o simplemente se muestran reacias a las
mismas lo que provoca en determinadas ocasiones una escasa participacion.

- Es una cuenta social nueva, y como tal, costara llegar al publico y darse a
conocer. Asimismo, debido a que es un sitio web de una pequeiia ciudad no
tiene el mismo impacto social que en ciudades con mayor poblacion y tamano
como Madrid o Barcelona.

- Todas las publicaciones siguen un mismo disefio y esquema textual, lo que
podria saturar al publico objetivo de la marca.

- Intentar hacer sorteos con productos personalizados podria confundir a los
seguidores y hacer que repercutiese negativamente en éstos, ya que provocaria
que descendiese el nUmero de nuestros seguidores.

3.7.3. SOLUCIONES

- Intentar hacer publicaciones con un toque emotivo, para llegar al publico
objetivo de mayor edad, y que este sea participativo con la propia cuenta
social. Eso se conseguira a través de buenos copys en los cuales se les pregunte
o se les anime a contar su propia historia con la palabra de la que se trate en
cada ocasion.

- Hacer diferentes inversiones en publicidad a través de anuncios
promocionando la publicacién, para tener un mayor alcance y llegar a la parte
de nuestro publico objetivo que aun no nos conozca. También se realizaran,
como menciondbamos anteriormente, diferentes concursos y sorteos que
promuevan la participacion de los seguidores, para conseguir que los propios
followers de las personas que participen nos conozcan y también se animen a
colaborar dentro de los mismos.

- Si el problema de saturacién con el disefio de las publicaciones persistiese, se
estudiaria un posible cambio de imagen corporativa que incitase de nuevo al
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seguidor, con nuevos elementos, tipografias e incluso renovacién del logotipo,
para volver a atraer la atencion de los seguidores.

- Si la promocién de diferentes productos personalizados con palabras vy
vocabulario de la ciudad no funcionase, se procederia a continuar con lo que se
estaba haciendo hasta el momento; la publicacion de diferentes palabras
acompafiadas de sus diversos significados y acepciones.

3.7.4. RESULTADOS OBTENIDOS

A continuacion, repasamos algunos de los datos mas destacables que hemos obtenido
en las distintas redes sociales donde hemos tenido presencia. Podemos decir que se
han obtenido resultados muy diferentes y dispares en cada caso:

Facebook:

Desde el dia 6 de Mayo, momento en el que se cred la Fan Page de Al Habla Bolo, se
han podido obtener los siguientes datos a través de 26 publicaciones realizadas:

- Se han alcanzado 111 seguidores de la pagina, de los cuales 11 de ellos nos
comenzaron a seguir el dia 3 de Junio, momento que se convertiria en el que
mayor numero de personas habian empezado a seguirnos en un mismo dia. A
su vez, se tuvo una anulacién de seguimiento a la pagina el dia 13 de Junio.

- Se han alcanzado los 109 Me gusta en la pagina desde el 6 de mayo hasta el dia
14 de Junio. El dia que mas personas dieron a Me gusta a la pagina fue el de su
creacion, llegando a 12 Me gusta en un solo dia.

Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 109

Total de Me gusta PUNTO DE REFERENCIA

109

Grafico 3.1. Facebook

37



Todo el alcance obtenido ha sido orgéanico, ya que no se ha creado ninguna
campafia, conjunto de anuncios, o promociones de ninguna de las
publicaciones. El maximo alcance que se ha obtenido, de la propia fan page, a
través de esta red social ha sido de 642 personas a 7 de Mayo de 2017.

Alcance de la publicacién
Numero de personas a las que se mostrd tu publicacién.

Orgénico Pago PUNTO DE REFERENCIA

Grafico 3.2. Facebook

Ademas, fue el mismo 7 de Mayo cuando se logré tener mayor niumero de
reacciones en la pdagina, llegando a 29 me gusta, siendo compartida la
publicacién en 11 ocasiones, con 4 comentarios, y 8 clics en diferentes partes
de la publicacién.

Las visitas que se han producido en la fan page de Al Habla Bolo han sido 23
visitas totales, de las cuales, 19 se produjeron el 3 de Junio.

Visitas totales Por seccién

Visitas totales

23

may 18 may 21 may 24 may 27 may 30 jun2 juns jun8 jun11 jun 14

Grafico 3.3. Facebook

La hora en la que mayor nimero de fans esta conectado a su Facebook, es a las

22:00 y sobre todo los domingos, cuando estarian en linea 60 de nuestros
seguidores.
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La publicacidon con mayor alcance obtenido ha sido la realizada sobre el Barrio
de Santa Barbara de Toledo, el cual es apodado como el “Barrio del Humo”
sobre el que se desarrollé el post. Este obtuvo 403 personas de alcance, 28
interacciones de las cuales 19 son Me Gusta, 3 comentarios, fue 6 veces
compartida y se realizaron hasta 56 clics en la publicacion.

403 personas alcanzadas
haial Al Habla Bolo
Publicado por Miriam De La Cruz Orgaz (7] 6 de mayo - € 28 Me gusta, comentarios y veces que se compartis

Volvemos para hablaros hoy del barrio de Santa Barbara, al gue muchos

conocian antiguamente como el "Barrio del humo" .Esto se debfa a que 19} iane ? e
en los afios 70 un vertedero,situado detras del cerro Gurugi (frente al Ve gusta EfFpUbtcacon
campo de fitbol), propagaba una nube de humo por todo el barrio que se
podia ver perfectamente desde el resto de la ciudad. . o
Comentarios En publicacién En contenido
g compartido
#alhablabolo #barriodelhumo #toledo #santabarbara #toledoturismo
#toletum #igerstoledo #igersclm #igersspain #estaes_toledo #amatoledo 2 o
#Sssdaysmtloledo mol.edn;-:mud #toledogram #travel #frasesenespafiol Veces que se En publicacién En contenido
#accionpoetica #fotohistoria #bolo #palabras #words compartié compartido
56 Clics en publicaciones
26 0 30
Visualizaciones de Clics en el enlace Otros clics ¥
fotos
COMENTARIOS NEGATIVOS
0 Ocultar publicacidn 0 Ocultar todas las
publicaciones
0 Reportar como spam 0 Y¥a no me gusta esta pagina

v Obtén mds Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promociona esta publicacidn por €5 para llegar a 1.800 personas.

403 personas alcanzadas Promocionar publicacion

0o 2veces compartido g o

e Me gusta ® Comentar A Compartir

Imagen 3.1. Facebook

En cuanto al nimero de impresiones conseguidas, la publicacion que mas veces
consiguid publicarse en los muros de diferentes personas de Facebook fue la de
la expresidn “Pachasco”, la cual llegd a tener 782 impresiones, con 395
personas alcanzadas, 16 interacciones de las cuales 7 son Me Gusta, 4 Me
divierte, 1 comentario, se compartid 4 veces y se hizo clic en la publicacién
hasta en 31 ocasiones.
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Detalles de la publicacién

i Al Habla Bolo

EEER o bjicado por Miriam De La Cruz Orgaz (7] - 6 de mayo * @

Pachasco: Abreviatura de “"para chasco". Faltarfa mas, menuda sorpresa.

#toledo
#igersspain #estaes_toledo

#travel #f
#bolo #palabras #words #pachasco

ismo #toletum #i g

e “para’cha

P{\CHASCOW

enuda sor

./ Obtén méds Me gusta, comentarios y contenido compartido
Promociona esta publicacién por €5 para llegar a 1.900 personas.

395 personas alcanzadas
© Patricia Garcia Diaz

e Mogusta B Comentar

Promocionar publicacién

# Compartir

Imagen 3.2. Facebook

Puede haber un retraso en las estadisticas del informe con respecto a los datos de las publicaciones.

395 personss alcanzadas
16 Reaccianes, comentarios y veces que se compartié

1

En publicacién

7
O Mo qusta

En contenido
compartido

4
@ Me divierte En publicacitn

1 1]
Comentarios En publicacién
1]

Veces que se
compartié

31 Ciics en publicaciones

10

ral
Visuslizacionesde  Clicsenelenlace  Otros clics

COMENTARIOS NEGATIVOS

0 Ocultar publicacién 0 Ocultar todas las

0 Reportar como spam

De los fans de la propia pdagina un 69 % de ellos son mujeres, mientras que solo
un 30% hombres. Ademads, en su mayoria estos perfiles se encuentran entre los
25y 34 afos, (el 28% serian mujeres y un 12% hombres), seguidos de personas
entre 45 y 54 afios (representan un 15% y 6% de mujeres y hombres,
respectivamente) y estarian muy a la par los perfiles entre 18-24 afios y 25y 44
afios de edad. De entre ellos, casi todos son de Espaia (105), aunque también
estdn registrados de la Republica Dominicana, Estados Unidos y Francia.

Tus fans Personas alcanzadas

Personas a las que les gusta tu pagina
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Instagram:

Desde el dia 24 de Abril, momento en el que se cred la cuenta Al Habla Bolo, se han
podido obtener los siguientes datos a través de 26 publicaciones realizadas:

Se han alcanzado 713 seguidores de la cuenta, de los cuales el 46 % son
hombres y el 54 % de ellos son mujeres. El intervalo de edad de nuestros
followers esta registrado en su mayoria entre los 25 - 34 afios, seguidos de los
que estdn entre los 18 - 24 y los 35 - 54 afios de edad. Estos provienen en su
mayoria de lugares destacados como Toledo, Madrid, Bargas, Torrijos o Cobisa;
y a su vez de paises como Espafia, Argentina, Estados Unidos, Polonia e incluso
México. Ademas, las horas en las que mas seguidores habria conectados serian
sobre todo las 15:00 y las 22:00 horas.

A través de las 27 publicaciones realizadas en esta red social, se han conseguido
7.968 impresiones, de las cuales 1.515 han sido mediante la expresion “Pa’
mear y no echar gota”, 1.312 con “Las Malvinas”, o 1.249 con “Barruntar”,
entre las mas destacadas.

A su vez, se ha conseguido un alcance de 1.442 personas, a través de las
mismas publicaciones mencionadas anteriormente por sus impresiones, con
1.133, 961 y 862 personas alcanzadas respectivamente.

El perfil de la cuenta de Instagram ha obtenido un total de 544 visitas, por lo
que algunos usuarios aunque son seguidores, nunca se han parado a ver la
totalidad de las publicaciones. Ademas, de este total de visitas han sido 4 las
personas que han hecho clic en el botdn de envio de correo electroénico.

A raiz de la publicacién “Participa”, en la cual pediamos a los seguidores que
participaran en nuestra red social mandandonos alguna de sus palabras
toledanas o fotografia de las localidades de la provincia que aun no habian sido
publicadas, se han llegado a poner en contacto con nosotros a través de
mensajes privados hasta 11 personas. Ademds de estos, son continuos los
comentarios que se reciben mencionando otras palabras en las diferentes
publicaciones de los términos y expresiones.

Las publicaciones con mayor nimero de interacciones son de nuevo, “Pa’ mear
y no echar gota” con 137, de las cuales 133 son Me gusta y 4 comentarios; la
publicacion “Pingo” con 133, de los cuales 122 son Me Gusta y 9 son
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comentarios; y “Barruntar”, con 132 interacciones, de las cuales 125 son Me
Gusta y 7 son comentarios.

- También vuelven a estar en lo mas alto en cuanto al nimero de Me Gusta las
publicaciones mencionadas anteriormente con: “Pa’ mear y no echar gota”,
“Barruntar”y “Pingo” con 133, 125y 122 Me Gusta respectivamente.

- No obstante, en el caso de los comentarios estas repeticiones que se estaban
dando cambian, debido a que la publicacion “Participa” recibié 29 comentarios,
“Zolocho” obtuvo 10 comentarios y “Pingo” solo llegd a los 9.

- Ademads, algunos seguidores han guardado estas publicaciones para poder
visualizarlas en otro momento, entre las cuales se encuentran “Pingo”,
“Estrizo”, “Katanga”, “Corea”, “Estezar”, “Baruto”, “Barrio del Humo”, “Las
malvinas”, “Tolai” y “Rision”.

Twitter:

Desde el dia 1 de Mayo, momento en el que se cred la cuenta social de Al Habla Bolo
en Twitter, se han podido obtener los siguientes datos a través de 17 publicaciones
realizadas:

- Se han conseguido 560 impresiones en un periodo de 46 dias, por lo que de
media se habrian logrado las 12 impresiones diarias.

- Entre las publicaciones que mas impresiones han obtenido se encuentran
“Candongo” con 74 impresiones, “Corea” con 56 y “Rision” que llega a las 37.

- La tasa de interaccién media es del 1,1 % de frecuencia diaria, mientras que el
dia 30 de Mayo se obtuvo un 17,6% con la publicacidon “Sinsoleo”, seguido de
“Candongo” el 2 de Mayo con un 14,8 %, “Anda, bolo” el 9 de Mayo con un
9,1%, y el 6 de Mayo, dia en el que no se publicé ningun contenido, pero se
obtuvo un 4,1%.

- Desde el momento de creacién de la cuenta tan solo se ha obtenido 1 clic en
uno de los enlaces de las publicaciones el dia 6 de Mayo.

42



- Se han obtenido 8 Me gusta totales de las publicaciones de “Sinsoleo” el 30 de
Mayo que recibié 6 de ellos, “Cabalito” y “Candongo” con 1 Me gusta en cada
caso.
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES

Desde sus inicios el ser humano ha demostrado la necesidad de comunicarse, el paso
del tiempo asi como la creaciéon de nuevas plataformas de comunicacion, ha permitido
implantar comunidades en linea en las que los usuarios puedan compartir informacién,
vivencias y diferentes aspectos de sus vidas con otros usuarios.

Ante el desarrollo de estas plataformas, cada vez mas utilizadas por mas personas de
muy variadas caracteristicas, la publicidad necesitaba hacerse visible en ellas y asi
llegar a mas publicos. Utilizando la capacidad de segmentacidon que estas plataformas
ofrecen, la publicidad ha conseguido llegar a los usuarios de forma muy personalizada.

A raiz de esta personalizacidn se han creado cuentas en redes sociales de muy variada
tematica, las cuales siempre encuentran un nicho de personas interesado en los temas
que la red social trata. Asimismo, es importante destacar que este proyecto trata de
preservar el |éxico, lo cual es dificil en las redes sociales ya que la mayoria de ellas
deterioran el vocabulario. Se crea de esta manera una paradoja ya que lo que
normalmente deteriora el lenguaje, en este caso trata de protegerlo.

Es asi que mediante la creacién de diferentes perfiles en redes sociales con el proyecto
gue aqui hemos desarrollado: Al habla bolo, basado en el particular |éxico de la ciudad
de Toledo, hemos podido observar diferentes comportamientos entre nuestros
seguidores y por lo tanto, hemos conseguido llegar a distintas conclusiones.

En Twitter la creacion de un perfil de una nueva marca o proyecto no tiene demasiada
aceptacion entre sus usuarios, no hay interaccion y se observa que de todos los
perfiles creados para el proyecto, éste es el que menos éxito ha tenido.

Por otro lado, cabe decir que el éxito en Facebook ha sido medio, se ha llegado a un
considerable nimero de usuarios, lo que nos ha permitido observar que hay mas
mujeres interesadas en nuestra pagina y que la hora de conexién mas frecuente es los
domingos a las 22.00.

Por ultimo, la presencia obtenida en Instagram ha sido la mas prolifica. Hemos llegado
a obtener un total de 713 usuarios lo que nos ha demostrado que mediante imagenes
es notablemente mas sencillo llegar a las personas. Asimismo, las horas en las que es
mas efectivo realizar publicaciones son las 15.00 y las 22.00 y ha habido una mayor
aceptacion por parte de los hombres.
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CAPITULO 6

6. ANEXOS

6.1 TABLAS

A continuacion se insertan una serie de tablas, estadisticas e imagenes que no se
muestran en el desarrollo del trabajo pero que vemos importantes para su correcta
comprension.
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Tabla 6.1. Niumero de comentarios positivos de usuarios. Elaboracién propia
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Tabla 6.3. Recuento total de historias. Elaborac
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Tabla 6.4. Recuento de usuar
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6.2. ESTADISTICAS

Sus Tweets consiguieron 560 impresiones en este periodo de 46 dias

SUS TWEETS
Durante este periodo de 46, consiguid 12
40 impresiones por dia.

20

May 7 May 14 May 21 May 28 Jun 4 dun 11

Estadistica 6.1. Numero total de impresidn en Twitter.

Interacciones
Mostrar 46 dias con frecuencia diaria

Tasa de interaccion

11% Jun 15

0.0% tasa de interaccién

Clics en el enlace
1 Jun 15

0 clics en el enlace

En promedio, consiguié 0 clics en el
enlace por dia

Estadistica 6.2. Tasa de interaccidon y numero de clics en Twitter
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Me gusta

En promedio, consiguié 0 me gusta por
dia

Estadistica 6.3. NUmero promedio de me gusta en Twitter.

Total de visitantes Por seccién Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i

Mujeres Hombres Otro

572

381

i B o _I . . _I _Il -
<13 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 B5+

Estadistica 6.4. Total de visitantes dividido entre hombres, mujeres y otros en Facebook.

HORAS

Estadistica 6.5. Horas de afluencia en Facebook.
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Reactions, Comments, Shares, and More
Estas acciones te ayudardn a llegar a mas personas.

= Reacciones Comentarios == Veces gue se compartid == Respuestas - Solicitudes - Otro PUNTO DE REFERENCIA

Estadistica 6.6. Reacciones, comentarios, publicaciones compartidas, entre otros, en Facebook

6.3 FOTOGRAFIAS EJEMPLIFICATIVAS
Adjuntamos estas fotografias con el objetivo de ejemplificar el disefio y la forma, asi

como alguno de los contenidos de las publicaciones a las que mas seguidores
reaccionan: las de Instagram.

BARUTO

Callejero, andorrero
i

Persona que no estd nUfnca en casa

Imagen 6.1. Publicacidn en Instagram con la palabra y explicacién de baruto 58



Bonifo/a; hermoso/a

" 8é utiliza.coume piropo/o elogio

Imagen 6.2. Publicacion en Instagram con la palabra y explicacién de alhaja

PA’ MEAR ..
i ;N_o,,.EcHA,R;

GOTA

Expresién que manifiesta incredulidad

Imagen 6.3. Publicacién en Instagram con la expresién y explicacién de pa’ mear y no echar gota.
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BOLO

Imagen 6.4. Logo del proyecto Al habla bolo.

60



	CAPITULO 1
	1. INTRODUCCIÓN
	1.1. NECESIDAD DE LA INVESTIGACIÓN
	1.2. OBJETIVOS
	1.3. METODOLOGÍA

	CAPÍTULO 2
	2. MARCO TEÓRICO
	2.1. REDES SOCIALES
	2.1.1. QUÉ SON LAS REDES SOCIALES
	2.1.2. HISTORIA DE LAS REDES SOCIALES
	2.1.3 USOS DE LAS REDES SOCIALES A TRAVÉS DEL TIEMPO
	2.1.4 OBJETIVOS DE LAS REDES SOCIALES
	2.1.5 TIPOS/ TIPOLOGÍA DE LAS REDES SOCIALES
	2.1.5.1 REDES SOCIALES VERTICALES
	2.1.5.2. REDES SOCIALES HORIZONTALES

	2.1.6. REDES SOCIALES MÁS TRASCENDENTALES
	2.1.7. LAS REDES SOCIALES COMO ELEMENTO DE COMUNICACIÓN Y MARKETING.
	2.1.7.1 REDES SOCIALES EN RELACIÓN CON LA COMUNICACIÓN INTERPERSONAL
	2.1.7.2. LAS REDES SOCIALES EN RELACIÓN CON LA COMUNICACIÓN EMPRESARIAL.

	2.1.8. PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
	2.1.8.9. FACEBOOK
	2.1.8.2 INSTAGRAM
	2.1.8.3. TWITTER


	2.2. PATRIMONIO CULTURAL DE TOLEDO
	2.2.1. TOLEDO CIUDAD PATRIMONIO DE LA HUMANIDAD
	2.2.2. EL LÉXICO DEL HABLA LOCAL DE LA PROVINCIA DE TOLEDO
	2.2.2.1. HISTORIA DEL LÉXICO DEL HABLA DE TOLEDO
	2.2.2.2. CARACTERÍSTICAS DEL HABLA DE TOLEDO



	CAPITULO 3
	3. AL HABLA BOLO
	3.1. MARCA
	3.1.1. HISTORIA
	3.1.2 MISIÓN, VISIÓN Y VALORES

	3.2. COMPETENCIA
	3.3. PÚBLICO OBJETIVO
	3.4. OBJETIVOS
	3.5. MEDIOS PROPIOS
	3.6. ESTRATEGIA DE LA CAMPAÑA
	3.7. PLAN DE ACCIÓN
	3.7.1. CALENDARIO
	3.7.2. ERRORES Y POSIBLES PROBLEMAS
	3.7.3. SOLUCIONES
	3.7.4. RESULTADOS OBTENIDOS


	CAPÍTULO 4
	4. CONCLUSIONES
	CAPÍTULO 5
	5. FUENTES DE DOCUMENTACIÓN
	CAPÍTULO 6
	6. ANEXOS
	6.1 TABLAS
	6.2. ESTADÍSTICAS
	6.3 FOTOGRAFÍAS EJEMPLIFICATIVAS


