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Introduccion.

Sync.Pe fue un blog de tecnologia lanzado a mediados de 2013 por Ernesto Vergara
y Eduardo Ojeda. EI motivo de crear el site fue alentado por tres factores. Primero, los
dispositivos electronicos habian llegado a un punto de popularidad jamas alcanzado. El iPod,
las consolas de videojuegos, los teléfonos inteligentes, y sistemas operativos como iOS y
Android, acercaron la tecnologia a mas personas, al ofrecer interfaces amigables para el usuario
comun, asi como precios mas accesibles. Marcas como Apple, Samsung, Sony, LG y Google,
entre otras, iniciaron una guerra nunca antes vista por la atencién y preferencia de un pablico
cada vez mas amplio. Por eso mismo, los blogs dedicados a las resefias de dispositivos
electrénicos se volvieron fundamentales para usuarios que, no solo querian conocer mas sobre
nuevos productos disponibles en el mercado, sino también ser ayudados en la eleccion de
compra del mas adecuado a sus necesidades y presupuestos; lo que cre6 una gran oportunidad
para nuevos medios digitales basados en tecnologia como Sync.Pe.

Por otro lado, si bien existian blogs locales basados en las resefias de productos
electrdnicos, la mayoria solo presentaba publicaciones basicas e informativas, pero sin mucho
cuidado en la calidad de los textos, las fotografias y lo audiovisual. Esto abri6 otra oportunidad
para que un site local de destaque a partir de contenidos relevantes y visualmente atractivos.

Por altimo, y en relacion con lo anterior, la creacion de Sync.Pe fue inspirada por The
Verge, un medio digital sobre tecnologia cuyo lanzamiento en 2011 refundo la vision que se
tenia sobre la produccion de contenidos digitales. La calidad de las fotografias, textos, y videos
que esta web ofrecid desde sus inicios fue muy superior al resto, y en poco tiempo, la pagina
se convirtié en la mas importante de su segmento, superando a clasicos como Engadget,
Gizmodo y hasta Wired.

De esta forma, Sync.Pe tuvo como objetivo convertirse en un medio fundamental entre
los amantes de la tecnologia en el Per(, basandose en la calidad de sus publicaciones para
lograrlo. Ademas del respaldo del publico, la web también tuvo como objetivo contar con el

apoyo Yy reconocimiento de marcas productoras de smartphones, tablets, laptops y otros



dispositivos electronicos; y asi, contar con dispositivos para generar resefias de productos
dirigidas a usuarios que, no solo sean capaces de valorar la calidad de los contenidos que
Sync.Pe ofreceria, sino también pudieran confiar en la independencia del site sobre los
intereses de estas compafiias tecnoldgicas.

En el siguiente trabajo de suficiencia profesional se explicaran, ademéas de como
fueron producidas las publicaciones de Sync.Pe, los resultados conseguidos por la pagina web
desde su lanzamiento en 2013 hasta su cierre a comienzos de 2016; ademas de los logros que
los creadores de ésta consiguieron en paralelo gracias al prestigio conseguido por la calidad de
los textos, fotos, videos y otros elementos de la comunicacion ofrecidos en el site.

Finalmente, se expondran los aciertos y fallas en la planificacion de contenidos, disefio
web y promocion digital. Ademas, se explicaran medidas que pudieron haberse utilizado, no
solo para que la web continle operando, sino para conseguir las metas que no pudieron

conseguirse.



1. Descripcion del trabajo.

1.1. Sustentacion de un producto digital.

Se eligié un modelo base de sustentacion de un producto o proyecto digital construido
a partir del método Lean UX, que suele utilizarse en el emprendimiento digital. Para su creador,
Jeff Gothelf (2012), esta metodologia simplifica la creacion de productos digitales
estableciendo parametros simples de entender y de formular, y asi, acelerar el desarrollo de
estos.

Para la sustentacion de Sync.Pe como proyecto de medio digital se creo el siguiente
modelo a completar:

e Antecedentes y competencia.

e Organizacién: equipo de redaccién y cargos.

e Pdblico objetivo: rango de edad, sexo, nivel socioeconémico, perfil tecno-gréfico,
perfil del usuario de Sync.Pe.

e Nombre: concepto, dominio.

e Valores.

e Objetivos: primarios, secundarios, indicadores de desempefio, métricas.

e Clientes, sponsors, auspiciadores.

e Alianzas estratégicas.

e Soporte de plataforma digital.

e Arquitectura de informacion: contenidos y mapa de sitio.

e ldentidad gréafica.

e Tono de comunicacion.

e Estrategias de promocion.

e Produccion y tipos de contenido.

e Equipos utlizados para la produccion de contenido.



1.1.1. Antecedentes y competencia.

A finales del 2011 se produjo un hecho que cambid cémo se configurarian los blogs
y las paginas web de tecnologia alrededor del mundo. El lanzamiento de The Verge en
noviembre de ese afio demostr6 que, a diferencia de lo que el publico esperaba de estas
publicaciones, los contenidos generados por estas podian llegar con una calidad que hasta ese
momento solo era atribuida a la television y a los medios digitales con mayor presupuesto.

The Verge, parte del conglomerado VOX Media, aposto por un disefio web atractivo,
que se separaba de la tipica diagramacion de los blogs tradicionales donde los posts se
ordenaban por una lista vertical. Los textos, las fotografias y los videos eran de una calidad
jamas vista en este tipo de publicacion. El tono de comunicacion también era distinto: un
lenguaje més sencillo para un publico que no necesariamente era fanatico de la tecnologia, sino
que comenzaba a serlo gracias al impresionante avance de los dispositivos maéviles. La clave,
sin duda alguna, fue entender que la tecnologia ya no estaba enfocada en un nicho de mercado,
sino que ahora estaba disponible para una cantidad mucho més grande de personas alrededor
del planeta. Si la tecnologia se habia vuelto mas amigable, entonces las publicaciones y los
medios especializados en ella tenian que entregar contenidos acordes con esta nueva tendencia.
Asi fue como The Verge, en apenas un afio, se convirtio en la pagina de tecnologia a consultar,
y clasicos como Engadget y Gizmodo tuvieron que alinear sus contenidos e invertir en mejor

produccion.
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En el Per0 los blogs de tecnologia ya llevaban algunos afios en la red. Arturo Goga
fue uno de los primeros bloggers en llegar a una buena cantidad de publico, mientras que
Tecnologia2l y Perusmart se presentaron como alternativas que, si bien eran blogs en si
mismos, se presentaban como paginas webs dedicadas al tema. Para el 2013 estos medios
contaban con un gran namero de seguidores, y participaban en coberturas de eventos locales,
realizaban resefias de dispositivos que se venderian proximamente en el mercado y eran

considerados influencers entre los fanaticos de la tecnologia en el pais.
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Imagen 2. Pagina principal del blog ArturoGoga.com énhel 20ié.

Pero asi como en EEUU de 2011, previo al lanzamiento de The Verge, los blogs y
paginas locales de tecnologia no contaban con contenidos que destacaran de lo que se hacia en
el exterior. De hecho, algunos textos eran muy extensos para la web, algunos contaban con
faltas de ortografia y de redaccidn, las fotos y los videos tenian un acabado amateur y la calidad
de los contenidos en si dejaban mucho que desear. Es en este contexto donde se presenta una

oportunidad para Sync.Pe, cuya estrategia es destacarse a partir de la calidad de sus contenidos.

1.1.2. Organizacién: equipo de redaccion y cargos.

El proyecto fue fundado por dos comunicadores, Ernesto Vergara y Eduardo Ojeda.
Se establecieron dos areas de trabajo: la logistica y la creativa. Ojeda se encargaria de la
primera, que constaba de comprar el dominio, el hosting y la instalacion del sistema CMS
elegido para crear el blog. Ademas de crear las cuentas de correo, las de redes sociales,
YouTube, RSS y activar cualquier tipo de plataforma digital relacionada con el proyecto. Por
otro lado, también seria su responsabilidad el contacto con marcas y potenciales clientes. Asi

como las estrategias de promocion tanto en buscadores como en Facebook.
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El area creativa le fue encargada a Ernesto Vergara, cuyas responsabilidades eran las
de crear una estrategia de disefio y produccion de contenidos, la realizacion de reglas de
produccion de texto, fotos, graficos y elementos audiovisuales, la construccion de la pégina
web asi como la identidad visual, ademas de la realizacién de las piezas de contenido. Por otro
lado la configuracién de un estilo y tono de comunicacion del site, asi como también la edicion

de textos, fotos y videos propios y creados por redactores asociados al blog.

1.1.3. Publico objetivo.

Se trata de personas entusiastas de la tecnologia, en especial de los dispositivos de
computacion estacionarios, méviles y conectados al Internet. Es un pablico que creci6 durante
la popularizacion de las computadoras personales, los primeros celulares y consolas de juegos
de video. Son usuarios que han seguido los avances de marcas tecnoldgicas importantes y hasta
han tomado partido por una de ellas. Buscan tener informacion confiable y exacta sobre nuevos
dispositivos, software, y el uso que se les puede dar a esto y como influenciaran en sus vidas.
Se consideran, ademas, como personas a los que sus amigos y familiares confian en el momento
de tomar una decision de compra sobre algin dispositivo, programa o juego de video, dada la
cantidad de informacion que tienen sobre tecnologia. Ellos mismos suelen consultar en blogs,
webs y canales de YouTube sobre nuevos lanzamientos, resefias de productos y les gusta
aprender las mejores formas de cdmo aprovechar ain mejor sus gadgets.

Por otro lado, se trata de un publico que aprecia la confianza que le ofrece un medio
digital, sobre todo cuando se trata de recomendar productos y aplicaciones, ya que a ellos
mismos les gusta que quienes los rodean confien en ellos en el momento de escuchar sus
recomendaciones. Son personas que han logrado una reputacién de tener un amplio
conocimiento sobre tecnologia y todo lo que ésta rodea, es por es que siempre preferiran y
consultaran los medios que les den la informacién maés certera y sin ningdn tipo de interés
adicional con marcas o auspiciadores.

Se investigd al publico objetivo a partir de 10 estudios de IPSOS Apoyo desarrollados
entre el 2012 y 2013:

e Habitos y actitudes hacia la prensa escrita (2013).

e Habitos y actitudes hacia los medios publicitarios alternativos (2012).

11



o Perfil del adulto joven (2013).

o Perfil del “celunauta" (2013).

o Perfil de “internauta” limefio (2013).

o Perfil del “smartphonero” (2013).

o Perfil del usuario de redes sociales (2013).

e Uso y actitudes hacia Internet (2013).

e Uso y actitudes hacia la telefonia maévil (2013).

e Web y redes sociales en empresas (2013).

La informacion de estos estudios ayudd a establecer al publico objetivo al que habia
que apuntar los contenidos de Sync.Pe, ademas de la eleccion de las plataformas y redes
sociales en las que el proyecto se apoyaria para llegar de una forma mas directa a este tipo de

usuario de Internet.

1.1.3.1. Rango de edad.

Se establecieron dos rangos de edad para los usuarios promedio de Sync.Pe: de 18 a
24 afios y de 25 a 35 afios. Segun los estudios de IPSOS Apoyo sobre el perfil del adulto joven
(2013), el “celunauta” (2013), “internauta” limefio (2013), el “smartphonero” (2013) y del
usuario de redes sociales (2013); estos dos rangos contienen al grueso de usuarios de Internet
en Lima asi como en el resto del pais. Una buena porcion de ellos contaba con un celular
inteligente, asi como también una cuenta en alguna red social, en especial, en Facebook.
Ademas, es en ambos rangos de edad donde existen usuarios que buscan informacién en

Internet previa antes de realizar una compra importante.

1.1.3.2. Sexo.

Los estudios de IPSOS Apoyo declaraban que los usuarios de smartphones eran en la
mayoria de sexo masculino: 20.3% contra un 16.1% de un total de 3°078,837 de personas con
un teléfono inteligente; y en cuanto al uso de Internet en general, eran también los hombres
quienes dominaban el acceso: 71% contra 61% de un universo de 11,294,000. Es por eso que
el usuario promedio de Sync.Pe fue definido como un hombre de 18 a 35 afios de edad.

1.1.3.3. Nivel socioecondémico (NSE).

Se establecid que el usuario de Sync.Pe estuviese en la combinacion de sectores A 'y
B de nivel socioeconémico. Segun los estudios de IPSOS Apoyo en Uso y actitudes hacia
Internet (2013), estos dos niveles cuentan con la mayor cantidad de usuarios conectados a la

red, ademas de ser los que mas acceden a esta. De hecho, el NSE A se conectaba en promedio
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27 veces al mes a Internet, mientras que los usuarios del NSE B lo hacian 22.6 veces en el
mismo rango de tiempo.

Otros datos que se tuvieron en cuenta fueron que tanto los usuarios de Internet de los
segmentos A y B eran mas activos dentro de sus conexiones a la red. EI NSE A congregaba a
un 93% de usuarios que contaba con una red social, mientras que el mismo porcentaje también
existia en el NSE B.

La visita y consulta a blogs también era importante en el NSE A, con un 76% de
usuarios que acudian a ellos, mientras que en el NSE era el 60% de ellos los que preferian este
tipo de sites. De esta forma el usuario promedio de Sync.Pe seria un hombre de entre 18 a 35
afios de edad del NSE A o B.

1.1.3.4. Perfil tecno-gréfico.

Para el 2013 el acceso a Internet en casa habia ascendido de un 45% en 2011 a un
56% de los 11,294,000 de internautas en el Pert urbano. En el NSE A el 92% se conectaba
desde el hogar, mientras que en el NSE era 91% que contaba con este servicio en casa.

IPSOS Apoyo en su estudio “Perfil del internauta limefio” (2013) define a tres tipos
de usuarios de Internet: el “cabinero", el “hogarefio” y el “institucional”. En el caso de Sync.Pe
como proyecto digital en construccion, se prefirié tomar en cuenta al segundo y tercer grupo,
es decir, los que tenian acceso a la red desde sus propias casas, asi como desde sus centros de
estudio y laborales.

A diferencia del “cabinero”, cuyo 33% se conectaba a la red de 3 veces o méas por
semana, el “hogarefio” contaba con un 77% de usuarios que superaban este nimero de
conexiones semanales, mientras que el “institucional” contaba con un 83% de usuarios que
navegaban la web, accedian a redes sociales y se comunicaban via chat mas de 3 veces cada 7
dias.

En cuanto a la preferencia por blogs, solo el 29% de “cabineros” acudian a ellos. En
cuanto a los “institucionales” este porcentaje subia a un 31%, pero entre los usuarios
“hogarenos” el acceso a este tipo de medios digitales se disparaba a un 59%.

Sobre la presencia en redes sociales, los “cabineros” contaban con un 70% de usuarios
con una cuenta en alguna de ellas, mientras que el 91% de “hogarenos” y el 88% de
“Institucionales” se conectaba a una. Estos datos definieron ain maés al usuario promedio de
Sync.Pe, que accederia al blog tanto desde sus casas como desde sus lugares de estudio y
trabajo, pero no desde cabinas de Internet. De hecho, segun el estudio “Uso Y actitudes hacia
Internet” (2013) de IPSOS Apoyo, la asistencia a cabinas de Internet disminuyo de un 62% en
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2011 a un 46% en 2013; mientras que el acceso desde la casa aumento de un 45% en 2011 a
un 56% en 2013. La tendencia de una mayor penetracion de Internet en el hogar estaba clara,
asi como la caida en el acceso desde cabinas publicas.

Ademaés de estos tres perfiles, IPSOS Apoyo establece tres perfiles mas basados en el
acceso mensual a Internet: el usuario ocasional, moderado e intensivo. De estos, el proyecto se
inclind en el usuario intensivo de Internet, el cual ingresaba a la red como minimo 3 veces por
semana.

El usuario intensivo, de hecho, no solo se conectaba méas veces a la red que el resto,
sino que era mas activo en sus conexiones. Es decir que a diferencia del 53% de “ocasionales”
y del 72% de “moderados”, el 94% de “intensivos” participaba dentro de una red social.
Ademas, el 25% de estos Ultimos contaba con una cuenta en YouTube, mientras solo el 8% de
“moderados” y el 1% de “ocasionales” estaba inscrito en esta plataforma. Sobre el acceso a
blogs en Internet, los usuarios “intensivos” dominaban el ingreso a este tipo de sitios por un
59%.

Por otro lado, en el 2013 la penetracion de los smartphones se consolido, en especial
para los que vivian en territorios urbanos. Segun el estudio Perfil del smartphonero (2013), de
un total de 3°078,837 poseedores de un teléfono inteligente, el 30% de este universo tenia entre
18 a 24 afios, y un 22% cubria el rango de edad de 25 a 39 afios. En cuanto al nivel
socioeconémico, el 60% de personas del segmento A poseian uno, mientras que el 42% de
personas del segmento B eran usuarios de un teléfono inteligente. Ademas, resulté importante
la informacion que IPSOS Apoyo encontr6 sobre los usos que los peruanos les daban a los

smartphones, entre ellos:

e EI 89% de universo usaba su smartphone en conjunto con otro dispositivo electronico:
laptop, TV, SmartTV, radio, PC de escritorio, etc.

e EIl uso del smartphone ya habia ocupado espacios donde antes los celulares no
aparecian: reuniones con amigos y familiares, en el trabajo, mientras se ve television,
durante alguna o todas las comidas del dia, durante los traslados tanto en auto propio
como en transporte publico e incluso en el bafio.

e Del universo de 3°078,837 personas, el 65% usaba los telefonos inteligentes para
ingresar a Facebook, el 40% para navegar en la web, el 34% para ingresar a Twitter y

el 22% para leer diarios y enterarse de noticias. La aplicacion méas usada era Facebook.
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e Para el usuario de smartphone promedio del Pert urbano, estos dispositivos le
otorgaban dos valores muy importantes: conectarse con las personas que mas quieren

y enterarse primero de las noticias.

Si bien realizar llamadas era el principal uso que le daba un usuario a su smartphone
(82% del universo), ingresar a redes sociales desde estos dispositivos se volvia cada vez mas
popular (52% del total de usuarios). Pero quizas uno de los hallazgos mas importantes de este
estudio es que ya para el 2013, los usuarios de un teléfono inteligente preferian navegar en la
web en uno de estos dispositivos (40%), méas que en una laptop o PC de escritorio (26%). Esto
dejaba claro una tendencia que ya se habia percibido en afios anteriores, y que a la fecha, solo
se ha incrementado: que el usuario promedio de Internet se conecte a la red ya no desde una
computadora, sino desde un teléfono inteligente que puede llevar a todas partes.

Ademas, en cuanto al uso de redes sociales desde un smartphone, se percibio un
cambio importante en cuanto al comportamiento del usuario en relacion a compartir enlaces,
publicaciones y cualquier otro contenido producido por un medio digital. De hecho, en 2012
el 27% de usuarios de teléfonos inteligentes compartieron piezas de contenido entre sus amigos
y seguidores, mientras que en 2013 el porcentaje se incremento al 35% de poseedores de un
smartphone.

Sobre el acceso especifico a blogs, el estudio “Uso y actitudes hacia internet” de 2013
por IPSOS Apoyo arroja datos que fueron de mucha importancia previa a la creacion de
Sync.Pe como medio digital. Segun la investigacion en 2013, el 46% de usuarios de Internet
encuestados conocian de los blogs. Dentro del NSE A, el 75% de personas dentro de este
segmento tenian conocimiento sobre este tipo de medios digitales, mientras que en el sector B
el 63% de usuarios sabian de la existencia de estos.

En cuanto a edades, el 53% del rango de 12 a 17 afios conocia los blogs, mientras que
el 61% de personas del rango de 18 a 24 habian escuchado sobre ellos, asi como el 45% de los
encuestados entre los 25 a 35 afios. De todos modos, el conocimiento general sobre los blogs
no eramuy arraigado. Segun IPSOS, en 2013 solo el 25 % de usuarios de Internet habia visitado
un blog, mientras que un 21% jamas lo habia hecho. A comparacion de esos porcentajes, el
54% de usuarios no sabian de ellos.

En cuanto a los temas mas buscados dentro de los blogs, el 28% accedia a ellos
intentando encontrar informacién académica, un 25% buscaba musica y un 21% deportes.
Sobre la frecuencia, solo el 3% acudia a un blog todos los dias, mientras que el 14% lo hacia

cada dos o tres dias y un 26% cada semana.
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IPSOS Apoyo también encontré datos sobre las actividades que el universo de
usuarios conectados hacian en Internet. Precisamente sobre la busqueda de informacion y
noticias, la investigacion declara que el tanto el 77% de personas del NSE A entraban a Internet
para buscar informacion que los ayudara en sus estudios, trabajo y vida diaria, mientras que un
68% del NSE B queria lo mismo. Sobre leer noticias en Internet y mantenerse enterado de los
temas de interés, el 79% de NSE Ay el 55% del NSE B preferian la red.

Sobre el uso de navegadores, el 73% del universo de usuarios de Internet preferia
Google Chrome para navegar en la red, comparado con el 17% de Microsoft Explorer y el 5%
de Firefox.

1.1.3.5. Caracteristicas clave de usuario de Sync.Pe.

Al cruzar los datos definidos por los estudios de IPSOS Apoyo, el usuario de Sync.Pe

cuenta con las siguientes caracteristicas:

e Edad: 26 afios aproximadamente.

e Sexo: Masculino.

e Ocupacion: estudiante, trabajador dependiente o independiente.

e Nivel socioeconémico: Ay B.

e Ciudad: Lima.

e Acceso a Internet: Mas de 3 veces por semana.

e Acceso a Internet desde: Casa, trabajo, universidad, smartphone.

e Cuenta con estos dispositivos: Smartphone, Laptop, PC de escritorio, tablet.

e Busca en Internet: Informacion que le ayude en el trabajo, estudios y para su vida en
general.

e Usa el Internet para: Ocio, hablar con amigos y familiares, revisar redes sociales,
escuchar musica, ver videos, conseguir informacién y estar actualizado con los temas
gue mas le interesan.

e Intereses particulares: Tecnologia, juegos de video, cine, musica, comics, compras por
Internet, redes sociales.

¢ Redes sociales en las que forma parte: Facebook, Twitter, Instagram.

e Nivel de actividad en redes sociales: intensiva.
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1.1.4. EI nombre y el dominio “.pe”.

Se eligié “Sync” como el nombre definitivo para el site. Si bien era un nombre en
inglés, algo que podria alienar a muchos usuarios locales de Internet, aportd dos ventajas: tener
una extension corta de apenas 4 caracteres sin contar con el dominio. Como segunda ventaja,
el termino era reconocible para los fanaticos de la tecnologia, que en algin momento tuvo que
sincronizar (sync) alguno de sus dispositivos con una PC, periférico o aplicacion. Al no estar
disponible el dominio “sync.com” se optd por el dominio “sync.pe” de la Red cientifica
peruana.

Para gue el dominio fuera mas facil de pronunciar e identificar de forma sonora, el
site se presentd como “sync.pe” desde el inicio, y no solo como “sync”. De este modo, si bien
era imposible contar con un dominio “.com” que es mucho mas reconocible por la gran mayoria
de usuarios de Internet en el mundo, el nombre completo del blog incluia el dominio “.pe” para

que la direccidon de este sea siempre recordada.

1.1.5. Valores

Sync.Pe baso sus valores en tres principios fundamentales y totalmente enfocados en
beneficiar al pablico objetivo: objetividad, calidad y utilidad.

1.1.5.1. Objetividad.

La independencia para un medio de tecnologia es primordial. Los usuarios confian en
los contenidos de una publicacién para decidir compras que, muchas veces, cuestan meses de
ahorros y generan mucha ilusion para el fanatico de la tecnologia. Las marcas bombardean a
sus potenciales compradores con cientos de estimulos e informacion que, muchas veces, parece
desordenada o simplemente como una trampa publicitaria. En un mercado donde los teléfonos
inteligentes, las computadoras personales, las laptops y otros productos similares ofrecen
capacidades muy distintas y una amplia variedad de precios, un blog confiable que sea capaz
de ayudar a decidir entre un dispositivo u otro resulta indispensable. La credibilidad es la base
de los contenidos de estas publicaciones, y en Sync.Pe fue el valor al que mas prioridad se le
dio.

1.1.5.2. Calidad.

Para Sync.Pe es importante que el usuario no solo cuente con informacion lo mas
objetiva posible, creada pensando en sus necesidades mas que en lo que quiera promocionar

cualquier empresa, sino que los contenidos hayan sido producidos con la mejor factura posible.
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El objetivo fue que los visitantes se sientan inspirados por los contenidos, que estos les
parezcan atractivos y dignos de compartir entre sus amigos y seguidores de redes sociales. Que
se trate de publicaciones que alimenten la reputacion online de los usuarios como fanaticos de
la tecnologia, pero al mismo tiempo, como conocedores de paginas relevantes en Internet.
Ademas, que se genere en ellos una consciencia critica sobre la calidad que puede conseguir
un medio de Internet, y asi, elevar los estandares de lo que consume y exigir mejores contenidos

en el resto de paginas que visita.

1.1.5.3. Utilidad.

Ademaés del cuidado en la produccion de contenidos, en Sync.Pe se establecié que
cada publicacion debia ser util para el lector. Que encuentre en ellas la informacion que
buscaba, pero de una manera sencilla de entender, entretenida y breve en lo posible. La meta
es que el usuario de la web no pierda el tiempo, tanto en la navegacién de esta como en la
lectura de sus contenidos; que serian creados pensando en sus necesidades, ademas de ubicarse

en las redes sociales y aplicaciones que suele consultar diariamente.

1.1.6. Objetivos.

Los objetivos se dividieron en dos intereses en particular: sobre el publico y sobre las
marcas. Estos objetivos, de todos modos, estuvieron anclados en la calidad de contenidos que
la p4gina podria ofrecer para llamar la atencion de ambos. Es decir que, si bien son objetivos
que funcionaron para guiar el site al éxito esperado, se trataba de metas que provinieron

siempre de lo que se pretendia lograr con el contenido.

1.1.6.1. Objetivos de Sync.Pe:

El primer objetivo de la publicacion fue conseguir un nimero no menor a tres mil
visitantes Gnicos por mes. Para lograrlo se planifico crear cuatro piezas de contenido diarias en
blog que cubrieran, en especial, las noticias mas importantes del dia, ademas de contenidos
unicos en el site, como recomendaciones de nuevas aplicaciones, articulos de opinion y por lo
menos una vez por semana alguna resefia de un producto tecnoldgico. Estos contenidos serian
compartidos desde la pagina de Facebook de Sync.Pe, desde donde el publico objetivo podria
acceder también a estas publicaciones. Como KPIs (Indicadores clave de desempefio) se
establecio concretar un promedio de cien visitantes unicos al dia, que al mes equivalgan a los
tres mil que se trazd por alcanzar. En Facebook se revisarian también la cantidad que los

contenidos fueron compartidos por parte de los usuarios. Los datos se consultarian en Google
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Analytics (visitas a Sync.Pe) y el alcance en Facebook desde las mismas herramientas de
medicion que ofrece la red social.

El segundo objetivo de Sync.Pe fue formar parte del grupo de medios especializados
con los que cuentan las principales marcas de tecnologia del pais. Se buscé establecer nexos
con las agencias de relaciones pablicas de estas marcas, tanto por medio de personas que tenian
sus contactos, como también intentando contactarlos directamente por correo electronico. Se
mediria el éxito de este objetivo al conseguir el préstamo de dispositivos para generar resefias
y contenidos adicionales, asi como también invitaciones a cubrir los eventos oficiales de la

marca en el mercado local.

1.1.7. Clientes, sponsors, auspiciadores.

Si bien siempre son importantes para la subsistencia de cualquier medio, se prefirid
no contar con ningun tipo de publicidad en la pagina. Esto ocurrié por dos motivos: conservar
la independencia absoluta del site sobre cualquier interés sobre sus contenidos, ademés de no
afectar la lectura y navegacion por parte del usuario que, ya en 2013, utilizaba de todos modos

bloqueadores de publicidad en sus navegadores de Internet.

1.1.8. Alianzas estratégicas.

Se establecieron vinculos con marcas como Ripley, Nikon, Canon, LG y Coca Cola.
De estas alianzas, los que se produjeron con las primeras tres marcas estuvieron basados en la
promocion de contenidos, mas no con fines de lucro. En el caso de LG y Coca Cola, si se
establecié un intercambio de dinero por los servicios del blog, pero sin mellar la independencia

de este. De esta forma, las alianzas con las siguientes marcas funcionaron asi:

e Ripley: Creacion de contenidos en video para la tienda virtual de Ripley. Las
publicaciones serian firmadas por el blog y describirian los productos tecnoldgicos que
la marca quisiera promocionar. Estos se ubicarian en las paginas de cada producto en
especifico a través de un vinculo directo al canal de Youtube de Sync.Pe. Los
contenidos estarian firmados por el blog, que tendria el respaldo de la compaiiia para

promocionar a Sync.Pe como un site de tecnologia importante.
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e Nikon y Canon: Ambas marcas, por separado, encargaron contenidos en video que
resaltara funciones especificas de sus camaras. Como en el caso de Ripley, las
publicaciones estarian alojadas en el canal de Youtube de Sync.Pe, pero promocionadas
desde las paginas de Facebook y otras redes sociales de las compafiias.

e LG: Se planifico la creacion de una serie de tutoriales dirigidos a los compradores de
televisores inteligentes de la marca. Estos contenidos no irian firmados por Sync.Pe,
pero si conservarian el estilo del site. Se acordaron pagos econémicos por video y se
elabor6 un plan de realizacion. Lamentablemente LG desistio del proyecto por
problemas de presupuesto.

e Coca Cola: La marca convoco a Sync.Pe para la realizacion de capsulas de contenido
en audio, basados en noticias, tips, resefias y cualquier otro tipo de informacion que
tuviera que ver con la tecnologia. Cada una de estas piezas debia ser de tres minutos y
se reproducirian durante la programacion de la radio. Luego del éxito de estas
publicaciones, Coca Cola le ofreci6 a Sync.Pe un espacio semanal para un programa en

Vivo.

1.1.9. Estrategias de promocion.

Se promocionaron los contenidos de Sync.Pe en Facebook y en Twitter, siendo la
primera la red social en la que se concentrd buena parte de los esfuerzos de esta estrategia.

Se establecié compartir cuatro enlaces en la pagina de Facebook de Sync.Pe durante

el dia:

e Uno en la mafana (9am): Notas informativas, rumores.
e Un segundo post al medio dia: Resefias, articulos, lanzamientos.
e Un tercer post en la tarde (3pm): Articulos como tips, comparaciones, etc.
e Un post final en la noche (8pm). Articulos.
Estos horarios fueron definidos a partir de la informacién de visitas y conexiones de

usuarios que la misma red social ofrece para todas sus paginas.
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1.1.10. Soporte de plataforma digital.

Al no tener conocimientos previos sobre programacion web, pero al mismo tiempo,
con la intencién de que la produccion de contenido fuese lo menos complicada, se eligié a
Wordpress como plataforma donde se crearia Sync.Pe.

Wordpress es un CMS (content management system), es decir que se trata de una
plataforma digital que ofrece la posibilidad de crear blogs y paginas web sin la necesidad de
conocer codigo. De hecho, una de sus principales ventajas es su interfaz, que hace bastante
simple configurar y modificar la diagramacion de la web, la creacion y edicién de contenidos,
asi como el trabajo con el equipo de redaccion, ofreciendo la posibilidad de agregar usuarios,
editores y administradores.

Wordpress fue, ademas, de gran ayuda al ser una plataforma gratuita que se podia
instalar directamente en el hosting que se habia adquirido para Sync.Pe, que contaba con total

soporte para este CMS.

T Asmcre O B0 + Nuew

Imagen 3. Interfaz de Wordpress.

Otra gran ventaja de esta plataforma fue la posibilidad de instalar templates o
plantillas, y al ser un sistema de codigo abierto muy popular, existen miles disponibles en
Internet tanto de forma gratuita como de pago. De esta forma Sync.Pe pudo tener un disefio
profesional y visualmente atractivo con apenas algunas modificaciones en la plantilla
adquirida.

Desde Wordpress también es posible anexar contenidos provenientes de redes
sociales, asi como integrar cuentas propias a la web. Esta disponible también la moderacion de

comentarios y participacion del publico en la pagina y en sus contenidos.

21



Por ultimo, Wordpress es compatible con una gran cantidad de plug-ins (aplicaciones)
gue una vez instalados aumentaban las capacidades del site, la produccién de contenidos y el

seguimiento del desempefio de la web en cuanto a visitas Unicas y SEO de los contenidos.

1.1.11. Arquitectura de informacion.
Se decidié ordenar la navegacion de la web a partir de los contenidos que esta ofrecia,
ademas de informacién adicional sobre los creadores del site y formularios de contacto. Es asi

que el mena principal del site se basé en cuatro bloques contenedores:

e Blog: Noticias y rumores.
e Articulos: Opinion, reportajes, entrevistas, hands-on y coberturas de eventos.
e Analisis de productos.

e Sobre Sync.Pe: “El site” y “quiero escribir en Sync.Pe”.

Si bien el menu principal siempre es importante, y para muchos usuarios una buena
construccion de este es basica para tener una buena experiencia de navegacion, el esfuerzo en

cuanto al disefio de la web de Sync.Pe se enfoco en el resto del landing page.
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Se crearon, aparte del landing page, dos péaginas adicionales con informacion de
Sync.Pe y una construida con el propdsito de captar nuevos redactores. Ambas paginas tenian

un disefio distinto al resto.
La pégina llamada “El Site” ofreceria informacion sobre los inicios de Sync.Pe, sus

fundadores, datos de contacto, redes sociales y cuentas adicionales. La seccion llamada “quiero
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escribir en Sync.Pe” fue producida con el fin de captar a nuevos redactores. En ella se
encontraba una introduccion sobre las personas que se necesitaban y datos de contacto para

este proposito.

*Sync‘ 810« ARTICULOS - ANAUSIS  SOBRESWNCPE a
ELSITE

NPV

Sihas llegado hasta aca...

...es que te interesa saber un poco mas de nosotros.

Imagen 5. Pagina "El Site" en forma de About Page de Sync.Pe.

1.1.12. Identidad grafica: disefio de contenidos y pagina web.

Luego de tener el nombre elegido y el dominio reservado, un paso muy importante
para el proyecto fue la produccion del logo que identificara al site. Esto no solo se dio incluso
antes de haber elegido una plataforma donde se producirian los contenidos, o hasta dénde se
alojaria la informacién de la web en Internet, sino que fue la creacion logo lo que definié varios
aspectos de la web, tal como sus objetivos y el resto de la identidad grafica de Sync.Pe.

Lo cierto es que iniciar el proceso de creacion del logo, incluso antes de definir otros
aspectos importantes para la base del site, fue al final una ventaja que se supo aprovechar. Al
probar las distintas opciones para el isotipo, los colores que este tendria, asi como la tipografia
que lo complementaria, se tuvo incluso mas claro qué tipo de pagina web de tecnologia seria
Sync.Pe.

Si los cimientos de Sync.Pe debian ser los contenidos de calidad, entonces se
necesitaba un logo que reflejara aquello. Que dejara en claro que se trataba de una web con
publicaciones simples, faciles de entender pero sin descuidar el nivel gréfico e interactivo del
site. Es por eso que se prefirieron lineas simples y planas, sin muchas texturas, y por supuesto,

sin elementos que fueran referencia a dispositivos de tecnologia, algo de lo que muchas webs
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competidoras abusaban. La industria del software ya probaba este estilo en las aplicaciones y
sistemas operativos, asi que la preferencia por esta corriente de disefio fue bastante I6gica.

Se tomod la letra ““S” como idea para crear el isotipo, el concepto fue construirla a partir
de pixeles (cuadrados), tipicos en el lenguaje visual sobre la tecnologia, lo que luego se tradujo

a elegir triangulos para construir la figura.

y

Q SYyNC...

Imagen 6. Logo de Sync.Pe.

Se eligieron 6 colores principales para cada uno de estos triangulos, los cuales
funcionarian luego como la paleta de colores de la web. Cada uno de estos colores representaria

un tipo de publicacion dentro del site:

e Notas informativas y rumores: Azul eléctrico y rojo.
e Articulos: Amarillo y verde.
e Sobre Sync.Pe: Celeste

e Resefias: Azul oscuro.

Esta combinacidon de colores no fue elegida al azar, sino que fue determinada usando
la herramienta web “Kiiler” de Adobe, que ayuda a generar combinaciones de colores que se
complementen de la mejor forma.

El trabajo con la tipografia, que completaria el logo de Sync.Pe también tom6 mucho
trabajo en definir. Si bien se necesitaba que la fuente a elegir fuese mas funcional que
decorativa, es decir, que sea legible por sobre todas las cosas, de todos modos se requeria que
destaque. Esta fuente era sencilla de reconocer, de leer, y sobre todo, creaba contraste al lado
del isotipo de la “S™. Tanto asi que el isotipo nunca reemplazé la primera letra del nombre de
la web, sino que fueron dos productos de disefio que combinados funcionaban tan bien como
por separado. El isotipo se integro a los videos en forma de marca de agua, puesto en la esquina

superior derecha, ademas de existir en stickers, por si se queria producir mechandising oficial
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del site. La tipografia, sin ningun isotipo que la acompafie, fue usada como marca de agua en
las fotos producidas por la redaccion de la web. Ambos elementos combinados, que formaban
el logo oficial de Sync.Pe, aparecia tanto en la web, en la firma de los mails, al final de los
videos y en cualquier otro tipo de comunicacion oficial del site.

El “.pe” dentro del nombre, que tenia que ser pronunciado también, fue reducido en
escala y en posicién, ubicandose debajo a la derecha con el fin de generar contraste, pero al
mismo tiempo equilibrio dentro de los elementos del logo.

El resto de la identidad grafica siguid lo propuesto por el logo. Se adquiri6 “Edition”
como template para Wordpress, y a partir de este disefio predefinido se construyo el aspecto
visual de Sync.Pe. La plantilla fue elegida porque ofrecia muchas ventajas. Como una portada
amplia donde las fotos y los titulares eran protagonistas entre los contenidos. Ademas, el
landing page estaba dividido por temas de contenidos, y quedaba un espacio especial para
promocionar dentro de ella las resefias que se producian en la web.

De esta forma, en la parte superior de Sync.Pe se dispuso un ticker rotativo que
comunicara las publicaciones mas visitadas de la web, debajo de éste se encontraba el logo, el
nombre del site y la barra de men( basada en cuatro botones que funcionaban como
contenedores. A la derecha se ubicaba el boton de buscar, donde se podia encontrar cualquier

tipo de publicacién disponible en la pagina.

' Sy C BLOG ARTICULOS ANALISIS  SOBRE SYNC.PE Q

Imagen 7. Mend principal de Sync.Pe.

Debajo del menu un slider principal le daria la bienvenida el lector, rotando los
contenidos a destacar por parte de la redaccion de Sync.Pe. La plantilla elegida, Edition, ofrecia
la posibilidad de destacar las publicaciones que se necesitaran dentro de este slider. Por lo
general se incorporaban a él las noticias mas importantes de la semana, las ultimas resefias,
hands-on y articulos de interés. Estos contenidos variaban con el tiempo, pero se decidio que
solo podrian aparecer ocho de ellos, para que asi el usuario siempre encontrara algo nuevo que

Ver en esta zona.
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CES 2016: La nueva Galaxy
TabPro S de Samsung...

Imagen 8. Slider de Sync.Pe con las publicaciones mas importantes.

En la parte inferior al slider principal se encontraba la seccion de “altimos posts”, que
ordenaba en una cuadricula las publicaciones en orden de cuando aparecieron en el blog, en
lugar de estar compuestas bajo categorias. Se le dio espacio para cinco piezas de contenidos,
de esta forma el lector tendria a la vista lo més reciente del dia en la web.

Al lado de esta cuadricula se ubicaron los widgets, pequefias aplicaciones con
funciones especificas para mejorar la navegacion en el blog, ademas de afiadir caracteristicas
exclusivas. De esta forma se ubicé un botdn para que el publico pudiera seguir los contenidos
del site desde Feedly, una seccién con las redes sociales y las cuentas adicionales de la
publicacion, un segmento que ordenaba los posts mas vistos de la web por semana, mes y desde
el inicio de Sync.Pe, y finalmente, una recuadro que conectaba al site con su pagina oficial en

Facebook.
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Imagen 9. Seccion “Ultimos Posts” y barra lateral de widgets con informacion adicional.

Debajo, tanto del grid de “altimos contenidos”, asi como la barra lateral de widgets,

se encontraba un banner rectangular que iba de extremo a extremo de la pantalla. Esa seccion
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fue definida para promocionar las resefias que se hacian en Sync.Pe. Contenidos que eran

considerados la especialidad de la web.

ANALISIS

2estos dicposit

Imagen 10. Banner exclusivo para promocionar las resefias de productos.

Las ultimas dos secciones inferiores les correspondian a los articulos, que se
ordenaban en un slider de tres contenidos por vez, pero que a partir de botones laterales, podrian
mostrarse otras publicaciones similares y de interés para el usuario. En este segmento se
ordenaban tanto los articulos de opinion, los lanzamientos y coberturas de eventos locales e
internaciones, asi como los rumores sobre nuevos dispositivos que aun no salian al mercado.
Al fondo del landing page se encontraba el footer de la pagina web, que contaba con tres
columnas con un widget en cada una de ellas. A la izquierda uno de texto ofrecia una breve
introduccién de Sync.Pe, al centro se ordenaban las redes sociales y la cuenta de Youtube del
blog, y a la derecha aparecian nuevamente los contenidos mas vistos de la semana, el mes y

desde el inicio de la publicacion.
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Imagen 11. Slider exclusivo de “Articulos”y el footer con informacién adicional.
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De todos modos, a pesar de contar con una plantilla predefinida, se produjeron
cambios en ella y se agregaron nuevas funciones que no venian incluidas en el template. Uno
de estos cambios fue la inclusion de un aplicacion que permitiera crear columnas dentro de las
paginas de contenido. De esta forma los textos podrian ser acompafiados con fotos a los lados

con un mayor control por parte del autor.

[ ] EL LG G4 no es una alternativa mas al Galaxy S6, sino una de las apuestas mas seguras a
mejor teléfono Android de 2015.

"
Imagen 12. La modificacion por columnas permitié aprovechar la extension de la pantalla.

Por ultimo, tanto Wordpress como la plantilla Edition, permitian que la pagina web
puede ser visualizada tanto en la pantalla de una PC de escritorio, laptop, tablet y smartphone.
Este tipo de programacion llamada responsive design logré que los contenidos de la
publicacién se ordenaran dependiendo de la pantalla donde eran vistos, y fue fundamental ya
que, segun la investigacidn que se hizo sobre el publico objetivo, se encontr6 que buena parte
de ellos acudian a ésta a partir de dispositivos moviles, incluso mas que estacionarios como se

pudo pensar en un principio.
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Imagen 13. Disefio responsive. Derecha, Sync.Pe en una laptop. Izquierda en un iPhone.

1.1.13. Tono de comunicacion y estilo.

En Sync.Pe se establecio un tono de comunicacion y un estilo que incorporara los
valores de la pagina: la independencia y el enfoque en el publico objetivo. Mientras que el
primero abordaba la independencia de la publicacién, el segundo se enfocé en las necesidades
del usuario. La definicion de ambos elementos requirié un estudio interno del site cotejado con
la informacion que se tenia ya del publico objetivo.

Para las publicaciones del site se busco un tono de comunicacion directo, inteligente,
abierto a conversar con el publico, respetuoso de las marcas, pero distanciado de ellas. El
concepto detras de la voz de Sync.Pe fue el de un amigo que sabe de tecnologia, es apasionado
por ella, le gusta compartir sus conocimientos, pero al mismo tiempo, no pierde el sentido
critico sobre las compafiias que producen los dispositivos que tanto le interesa. Aunque en
algin momento se experimento con el sarcasmo y con el humor, poco de aquello quedd y se le
dio prioridad a la critica sincera y al enfoque en lo que al publico le convenia, sobre todo

cuando se trataba de contenidos como resefias de productos.
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(1) ;Las secuelas siempre son las peores?
o Hay un gran problema con el Xperia Z3+.

Y no es su diseno repetido del modelo anterior. Tampoco el procesador Snapdragon 810,
que en tiempo record convierte el smartphone en una estufa. Mucho menos la cdmara
de 20.7M, que no entrega resultados tan impresionantes como ese niimero prometeria.
Y aunque podria considerarse, no me refiero al mediocre rendimiento del teléfono que El Xperia Z3+ puede verse bien, peroel
pocas veces aparece en un flagship. rendimiento nunca fue el esperado.
El gran problema con el Xperia Z3+ es su falta de inspiracion. Esa sensacién de que Sony
lo lanz6 para cerrar nimeros, para completar la cuota de lanzamientos. Incluso escribir
sobre él se me complica, y es que esperé todo menos lo poco que me entregé el sucesor \

del extraordinario Xperia Z3.

\

EY 3
La pantalla es de lo poco a rescatar del Xperia
Z3+ - SV

Esta no es la historia que me hubiera gustado escribir.

Imagen 14. Ejemplo del estilo y tono de comunicacion en las resefias de Sync.Pe.

El estilo varié con el tiempo y también sufrié algunas alteraciones, pero se fijaron
ciertas reglas que debian respetarse por cada uno de los redactores de la web. Reglas que no
solo abarcaron la elaboracion del texto, sino también de otros tipos de contenido, como los

graficos, los videos y el audio.

1.1.14. Estrategias de contenido.
Se establecio producir cuatro publicaciones todos los dias de lunes a sabado. Los tipos

de contenidos elegidos para producir fueron:

e Notas informativas: noticias importantes en el mundo de la tecnologia.

e Rumores: notas informativas sobre datos aun no confirmados de productos que saldrian
al mercado proximamente.

e Atrticulos de opinion e interés: tips, comparaciones, editoriales.

e Hands-On: Primer vistazo a productos que acaban de ser lanzados o han llegado a
nuestras manos para ser resefiados.

e Resefas de productos: hardware y software.

e Coberturas de eventos.

e Especiales: Reportajes, entrevistas, etc.
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| -Imageh 15. Nota informativa en Sync.Pe.

La marca taiwanesa confirmé algo que muchos esperaban
desde hace rato.

La cantidad de teléfonos Android con Lollipop es mintscula. De todos los smartphones con

De hecho, y en base a lo que propone Brogan y Smith (2012), cada uno de estos tipos
de contenido siguieron la formula mencionada en el libro “The Impact Equation”, donde
elementos como contraste, alcance, exposicion, articulacion, confianza y eco, ayudarian a

Sync.Pe a producir publicaciones relevantes.
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Imagen 16. Articulo hands-on en Sync.Pe.

De esta forma, el contraste se aseguraria a partir de la calidad de estos, tanto de los

textos como de las fotos y videos, lo que lograria que el site tuviera un valor que lo destaque
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entre la competencia. Por eso mismo, se definié que las resefias de productos fueran las

publicaciones que mas cuidado deberian tener.

' S\][ C BLOG ARTICULOS ANALISIS  SOBRE SYNC.PE Q

HTC ONE MSFANALISIS.

Y
a
& 4 Sl(;,g

0] La compania Taiwanesa se niega a cambiar las formas y prefiere concentrarse en el poder
de su nuevo smartphone.

Mientras escribo este reviewtengo al nuevo HTC One M9 a un lado del teclado.

romper! el dia que aron oficialmente en Lima. Casi

Imagen 17. Resefia de producto en Sync.Pe.

En cuanto al alcance, se decidi6 que en el mix de contenidos existieran tanto
publicaciones genéricas (notas informativas, rumores, etc.), como piezas exclusivas de la web.
Asi, el usuario de Sync.Pe siempre seria capaz de encontrar contenidos que le fueran de su
interés.

Sobre la exposicion, se decidié que los contenidos aparecerian en distintas plataformas
digitales: primero en el blog, luego en Facebook, Twitter, y si asi fuera el caso, en videos o
fotos en Instagram. Por lo menos desde la web y en las redes sociales, el usuario del site seria
expuesto a cuatro piezas de contenido diarias.

Para lograr generar articulacion en los contenidos, estos se producirian a partir de
ciertos estandares de produccion de texto, foto, video y audio; los cuales asegurarian que todas
las publicaciones, estén en el formato que estén, serian simples de entender asi como Utiles
para el lector.

La confianza, como se establecié dentro de los valores de Sync.Pe fue un elemento
fundamental dentro de la estrategia de contenidos. Cada una de las publicaciones debia
demostrar un punto de vista en particular: el del autor. Las resefias, entonces, serian muy
importantes para establecer la credibilidad del site, al ser contenidos enfocados Unicamente en

lo que le conviene al lector.
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El eco, la posibilidad de crear una comunidad de fanaticos del blog, se daria una vez
cumplidos los elementos anteriores de la formula de Brogan y Smith (2012). Para un nuevo
site es fundamental conseguir con el paso del tiempo a usuarios fieles, que siempre retornen a
la web, y que ademas, compartan publicaciones que ayuden a acercar a otros visitantes al site.
Tener contenidos distintos al resto de la competencia, variados entre si, faciles de ubicar en
cualquier plataforma digital, asi como sencillos de entender y que demuestren objetividad,
ayudarian a que Sync.Pe se establezca como uno de los mejores blogs de tecnologia para sus

potenciales seguidores.

1.1.15. La produccion y definicion de tipos de contenido.

Antes de la creacion de Sync.Pe como proyecto, asi como durante el tiempo que el
site funciono en Internet, se establecieron ciertas pautas de creacién de contenido para cada
tipo de pieza a publicar en el blog.

Todos los contenidos de Sync.Pe estuvieron basados en combinaciones de texto,
fotografia, audio y video, siendo cada uno de estos protagonista de cada formato de
publicacién. En este sentido los textos del blog eran protagonistas cuando se trataba de producir
una nota informativa, un articulo de interés o un articulo de opinion. Las fotografias eran
protagonistas, junto con los videos, en contenidos como entrevistas, hands-on, coberturas de
eventos y por supuesto las resefias de productos, finalmente la produccion de contenidos
basados en audio aparecieron mediante la participacion del site con Coca Cola FM, que se
asocié al blog dandole un espacio dentro de su programacion, en una primera etapa como
capsulas de contenido entre los shows de la radio por Internet, para luego pasar a un programa
semanal con transmision en vivo.

De todos modos, las reglas de creacién de contenido estuvieron basadas en parte de
lo que Ann Handley y C.C Chapman (2012) afirman en The Content Rules. Por ejemplo, sobre
la caracteristica de “verdad”, se establecio que cada una de estas publicaciones tenia que ser
sincera, basada en la verdad y no aumentada ni modificada para conseguir clicks y visitas
faciles que, finalmente, no crearian la comunidad de lectores deseada. Es por eso que se tuvo
mucho cuidado, no solo en la construccion del texto para notas informativas, articulos, resefias,
etc. sino que se establecio producir titulares que presenten las historias sin engafiar al publico
sobre la importancia real de estas. El objetivo fue evitar que Sync.Pe sea visto como un site
donde el clickbait, la accion de producir titulares falsos o exagerados para captar la atencion
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inmediata del publico, jamas sea usada en la estrategia de contenidos asi como en la
construccion de estos.

Si bien las reglas de “propdsito” y “humano” ya se tenian en cuenta a partir de lo
propuesto por Brogan y Smith (2012), donde los contenidos deben tener una razén de ser
(educar, informar, guiar, entretener), ademas de que el lenguaje utilizado en ellos sea familiar
para el publico objetivo, se tomd en cuenta la caracteristica “pasional” que Handley y Chapman
(2012) mencionan en The Content Rules. Se trata que los contenidos de Sync.Pe estén basados
en un tono de comunicacion que deje claro tanto el punto de vista del site, asi como sus valores,
ademas del fanatismo que tienen los autores de este por la tecnologia. Por ultimo se rescatan
las caracteristicas de “original” y “sorpresa”. La primera ayudo a definir como se dividirian los
contenidos propios de Sync.Pe junto con genéricos, tal como notas informativas o rumores. Se
propuso que el 60% de publicaciones de Sync.Pe debian ser propias: resefias, articulos, tips,
comparaciones, hands-on, etc. Mientras que el resto del 40% estaria basado en contenidos
comunes entre otros blogs similares, pero que son de interés para el publico. La caracteristica
de “sorpresa” se enfoco en darle al publico piezas con una calidad que mejore continuamente.
A pesar de que se establecieron reglas de creacion de contenido, se tuvo en cuenta que para
entregarle nuevos productos al usuario, y asi mantener su atencién, invertir en equipos de
grabacion, edicion, asi como buscar locaciones interesantes era fundamental para innovar y
renovar la calidad del site, y también, alejarse ain mas de la competencia.

1.1.15.1. Sobre los textos.

Se definieron reglas especificas que respetaran tanto el tono de comunicacion

elaborado para Sync.Pe como también el estilo construido para las publicaciones:

e Textos de extension corta e ideas concisas por parrafos: Se establecié un maximo de
dos comas por oracioén (a menos algunas excepciones que afecten la calidad de la
redaccion o la claridad del mensaje).

e Las oraciones podian ser cortadas con el fin de generar ritmo y energia en el texto, y de
esta forma llamar la atencion del lector.

e Eravalido comenzar una oracion con “y”, “pero”, “porqué”.

e Los parrafos debian tener una extension de no més de 5 lineas.

e Luego de cada 3 o 4 parrafos se debia agregar una foto y un subtitulo.

e Cada parrafo deberia desarrollar una sola idea.
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e El titular debia llamar la atencion pero tampoco explicar la historia completa de la
publicacion.
e Se debia tener en cuenta una bajada para el titular.

e Sombrear en negrita las frases y palabras claves del texto.

Una camara sin miedo a la oscuridad.

Si hasta ahora nada les convencié del G4, seguro la cdmara lo hara. Y es que la

que trae el nuevo smartphone de LG es impresionante.

Con 16MP de resolucién, quizas lo mejor de ella es su lente de 1.7 de apertura.
Lo que logra fotos bastante claras en la noche o en lugares sin mucha luz. Y

eso, entre otras cosas, fue precisamente lo que fui a probar a Hensley, mi bar

favorito.

Imagen 18. Ejemplo de la creacion de textos cortos en la redaccion de contenidos.

1.1.15.2. Sobre las fotos y videos.
Si bien el texto era la base de la comunicacion de Sync.Pe como blog, los videos
y las fotografias producidas exclusivamente para las publicaciones fueron lo que el publico

mas aprecid de los contenidos del site. Se elaboraron estas reglas:

e Los videos y fotos creados por Sync.Pe deben ser realizados por lo menos con cdmaras
DSLR.

e Las camaras de video deberian estar siempre soportadas por un tripode, un slider u
cualquier otro equipo similar.

e Primar el uso de la luz natural frente a la artificial, sobre todo si se trata de una resefia
de producto.

e Usar locaciones reales. Preferir lugares en donde transite o asista con regularidad el
publico objetivo, en especial si se trata de resefias de productos.

e Tanto las fotos como los videos deben mostrar a una persona probando las funciones

de los productos, tanto para los contenidos de hands-on como para las resefias.
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De la seleccion final de clips y de fotografias, el 60% de debe mostrar a una persona
probando el dispositivo y el resto seran tomas con el producto solo.

Encuadrar tomas y fotografias a partir de la regla de los tercios.

La seleccion y edicion fotogréfica se realizara en Adobe Lightroom.

La edicién de video se realizara en Adobe Premiere Pro CC.

Imagen 20. Foto de la resefia del smartphone LG G4 por Sync.Pe.
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1.1.15.3. Sobre el audio.

Si bien se planifico la creacion de podcasts y programas especiales en audio, que se
alojarian de manera exclusiva en el blog, asi como en las redes sociales y péaginas
especializadas asociadas a Sync.Pe, estos contenidos no pudieron llegar a producirse. De todos
modos, la web tuvo dos tipos de participacion en la radio online de Coca Cola: primero como
pequefias capsulas de contenido de tres minutos cada una (“Gulas”), que aparecerian dentro de
la programacion de este medio. Luego de dos meses la radio le ofrecié a Sync.Pe un programa
en vivo de dos horas de duracién. La produccion de estos contenidos fue responsabilidad del
site y se elaboraron reglas para asegurar la calidad de estos. Ademas se afiaden a continuacion

las normas a seguir al capturar audio para video y locuciones en off:

e En entrevistas, reportajes y locuciones, el audio debe ser registrado a partir de
dispositivos de captura externos a la cdmara.

e Deben usarse microfonos correspondientes para cada situacion. Estacionarios si se trata
de locuciones y pecheros si se trata de entrevistas.

e Para los “Glups” de Coca Cola se elaborara una lista de 10 temas a tratar, que tienen
que ver con noticias, rumores, micro resefias de productos, etc.

e El programa de radio en vivo debe basarse en un guién predefinido con secciones que
mezclen las noticias mas importantes de la semana, resefias de productos y contenidos
especiales creados en exclusiva para Coca Cola FM (“tres minutos en el futuro”,
“versus” 0 resefias en vivo).

e EIl programa en vivo debe estar basado en el contraste de las personalidades y
preferencias de ambos conductores: Eduardo, mas energia y fanatico de Android.
Ernesto, mas calma y fanatico de Apple.

1.1.16. Equipos y software.

Se utilizaron, para la creacion de contenido fotografico y audiovisual, una serie de
dispositivos y de programas para elaborar las publicaciones de Sync.Pe.

Para fotografia y video se usaron dos camaras. Como camara principal se eligio la
Nikon D5200. Si bien no es necesariamente un modelo profesional, combina muchos factores
que la hicieron la camara perfecta para los contenidos del blog. Por un lado, la calidad del
sensor APS-C ofrecia fotografias de muy buena definicion y color, y sus 24 megapixeles hacian
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que ampliar las imagenes fuera sencillo y sin perder informacién vital para el resultado final.
Ademas, la capacidad de video de la cAmara era muy superior a sus competidoras.

Se utilizaron dos lentes para esta cdmara, un Nikon de 40mm con capacidades de
Macro, que resultaba perfecto para producir tomas de detalle de productos y un lente Sigma
18-70 con apertura constante de /2.8, que era perfecto para utilizarse en lugares con baja

iluminacion.

Imagen 22. Foto editada para publicacién de la resefia del smartphone HTC M9.
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La segunda cdmara, una Panasonic LX100, permitia realizar video en 4K. Esto resulto
muy conveniente en edicion, ya que era posible recomponer las tomas registradas con esta
camara sin el riesgo de perder calidad, al ser la exportacion final en 1080p.

Como soporte se utilizo un tripode Manfrotto 055XPROB, que permitia ademas de
las funciones basicas, la posibilidad de sostener la camara en posicion cenital, lo que facilitaba
en gran manera el trabajo de realizacion de tomas de producto.

En el audio se usaron micréfonos del tipo lavalier de distintas marcas. Estos fueron
usados principalmente para las entrevistas. Para el registro de este material se utiliz6 una
grabadora Tascam D-40. Para las locuciones en off se utilizd un micr6fono unidireccional

Samson.

1.2. Resultados

Al cierre de Sync.Pe se percibieron dos tipos de resultados. Los resultados que se
dieron gracias a la calidad de contenidos que ofrecia la publicacion, algo que beneficié tanto
al prestigio que logro el site como a sus fundadores; como también los que tenian que ver con

la pagina en si: visitas, clicks, likes en Facebook, reach en redes sociales, etc.

1.2.1. Resultados cualitativos.

Uno de los objetivos de la publicacion era llamar la atencion de marcas de tecnologia,
y de esta forma, ser parte del grupo de medios digitales que estas convocaban para sesiones de
prensa, y ademas, préstamos de productos; esto resultaba fundamental para un blog de
tecnologia que necesitaba de estos para generar contenidos como hands-on y resefias de
productos. Este objetivo fue alcanzado en Enero de 2014, cuando Sony contacto a los creadores
del site para incluirlo en su lista de medios digitales, y ademas, con el fin de crear una resefia
de la nueva consola de juegos de video de la marca, el Playstation 4.

Luego de Sony se sumd Linio, que conocid de Sync.Pe gracias al periodista Jesus
Veliz. Luego LG aparecié y contactd a los redactores para que pudieran crear resefias de
productos, asi como ser invitados a eventos de la compafiia. Méas adelante Motorola contacto
al blog, HTC, Claro, Entel, HP, Huawei, Western Digital, AMD, ASUS y Samsung. Para
inicios del 2015, Sync.Pe contaba con productos para revisar todos los meses, y por lo menos

cuatro veces al mes, eran invitados a ceremonias de lanzamientos y conferencias de prensa.
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Pero estos no fueron los unicos resultados que provinieron de la calidad de contenidos del site,
sino que estos abrieron la posibilidad de generar ciertas alianzas con marcas, o en todo caso,
producir contenidos para estas bajo el estilo de la publicacion.

La primera marca en acercarse a Sync.Pe para generar contenidos bajo la firma del
blog fue Ripley. La compafiia de retail tenia problemas al explicarle los beneficios que tenian
los productos gue vendian en la tienda web. Ripley acord6 entregar productos para ser probados
por los redactores a cambio de videos de méximo 3 minutos que vendrian ubicados en distintas
secciones de su catélogo digital. Estos contenidos se apropiaban del estilo de las resefias, pero
se basaban solamente en las ventajas de los dispositivos. Sync.Pe acord6 con la marca que solo
recomendaria productos cuya calidad estuviera garantizada. De esta forma se produjeron una
serie de videos a partir de distintos productos entre cAmaras digitales, laptops, audifonos,
teclados, accesorios, tablets y relojes inteligentes.

A partir del acuerdo con Ripley otras marcas se sumaron para crear contenidos
independientes. Nikon y Canon se acercaron al blog con la intencion de crear videos similares,
pero bajo la marca de la compafiia. LG, por su parte, inicié conversaciones con el site para
crear una serie de videos tutoriales para quienes compraron un televisor de la marca.

Finalmente, Sync.Pe fue aceptado por los organizadores del Mobile World Congress,
el evento de dispositivos moviles mas grande del mundo que se celebra todos los afios en
Barcelona. A finales de Febrero de 2016 se cubrieron los lanzamientos de Sony, LG, Huawei,
HTC, Samsung, Alcatel, ZTE, entre otros. La publicacion no solo accedi6 a estos eventos, sino
a la feria en si, donde se crearon contenidos basados en las ponencias de Mark Zuckerberg,
creador de Facebook, y Jonah Peretti, fundador de Buzzfeed. Se probaron productos que
todavia no habian sido lanzados al mercado, asi como se experimenté con dispositivos de
realidad virtual y aumentada.

Pero estos logros no solo tuvieron que ver con eventos de tecnologia y productos. Los
redactores de Sync.Pe también fueron invitados a participar en medios como Somos, revista
semanal del diario EI Comercio, que en diversas ediciones entrevistaron a los miembros del
blog por sus opiniones.

Por otro lado, el prestigio logrado por los contenidos de Sync.Pe ayudaron a que
Ernesto Vergara participe como expositor en el congreso “Semana FT” de Fundacién
Telefonica, un evento dirigido a profesores de primaria y secundaria de Trujillo e Ica, para

acercarlos a utilizar la tecnologia dentro de sus aulas.
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Finalmente, Coca Cola le dio a Sync.Pe un espacio dentro de su programacién con
mini contenidos sobre tecnologia y luego con un programa en vivo semanal. EI convenio con
la marca duré seis meses.

La publicacion también ha servido para sus creadores como una especie de reel
interactivo que sirve para mostrar su trabajo. De esta forma se han conseguido clientes de
manera personal que buscan los servicios de los creadores de Sync.Pe dada su experiencia. Una
de las ultimas experiencias de trabajar con una marca es la asesoria a la agencia Mood en la

cuenta de iShop, tienda de venta oficial de Apple en el Perd.

1.2.2. Resultados cuantitativos.

El objetivo trazado luego de la creacion de la web fue contar con tres mil visitantes
Unicos a tres meses después del estreno del site. Es decir, que si Sync.Pe comenzd sus
operaciones en Agosto de 2013, la publicacién deberia contar con esa cantidad de visitantes
desde Noviembre de ese afio. Este resultado no fue conseguido. Desde el inicio de la web, si
bien existieron meses en donde se superd ese nimero de usuarios unicos, jamas se pudo
mantener la misma cantidad de visitantes al mes. Dependiendo de los contenidos y de las
promociones en Facebook era posible llegar a picos de hasta 69 mil usuarios, como en Febrero
de 2014, pero en los meses siguientes este nimero podia reducirse a mil o hasta menos usuarios.
No se logro algo importante para cualquier tipo de publicacién digital: un flujo constante de

publico nuevo y una cantidad de seguidores fieles a la web.
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2. Fundamentacion conceptual

Si bien el creador de contenidos se enfrentard a maltiples decisiones previas a la
construccién de un medio digital, tal como la eleccion de la plataforma donde realizara las
publicaciones o la periodicidad de éstas; es fundamental definir primero dos conceptos que lo
acompafaran en cada paso que tome hasta que el proyecto esté en marcha. Se trata, entonces,

de reconocer a qué se le llama contenido y qué se considera contenido relevante.

2.1. Sobre el contenido

Decir que el contenido abarca todo en Internet no es ninguna exageracion. De hecho,
Ann Handley y C.C. Chapman (2012) en Content Rules afirman que el término engloba la
inmensa mayoria de elementos que componen la web. Desde cada una de las paginas que
construyen un site, como el landing page o la seccidn de about us, hasta las programadas para
realizar funciones especificas, como formularios o carros de compra. Ademas, los menus,
widgets y botones de navegacion también son contenido en si. Por supuesto, elementos basicos
como el texto, las fotos, los graficos, los videos, el audio y animaciones en una publicacion
también son considerados contenido.

Se podria afirmar entonces que el contenido es todo aquello que compone una web y
gue nos comunica de qué se trata, cudl es su funcién o funciones, y ademas, como se ordena la
navegacion dentro de ella.

Pero el contenido no solo aparece en las paginas web. Nuevamente en Content Rules
(2012) Handley y Chapman expanden el término hacia las redes sociales. Ambos autores
afirman que el contenido también es todo aquello que llega a nuestros newsfeeds, ademas de
lo que compartimos entre nuestros amigos y seguidores. Publicaciones que no solo provienen
de medios especializados en la creacion de éstas, sino de los mismos usuarios que dejan su
huella en internet con sus propios textos (estados, tweets, comentarios, etc.), asi como con

fotos, videos y audio.
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2.2. Sobre el contenido relevante

Si todo es contenido, el contenido relevante es aquel capaz de atraer al lector. Pero no
solo eso, sino es aquel que genera reacciones por parte del usuario. En Content Rules, C.C.
Chapman y Ann Handley (2012) aseguran que “el contenido relevante es todo aquel que genera
engagement”. ES decir, el contenido que enciende emociones en el publico, hasta el punto
donde éste sienta la necesidad de destacarlo (likes en Facebook o retweets en Twitter),
comentarlo, y en el mejor de los casos, compartirlo en redes sociales. De hecho, Guy Kawasaki
(2014) en The Art Of Social Media afirma que el contenido relevante es “cualquier elemento
de la comunicacion que el lector quiera compartir”. Kawasaki (2014) va més alla y remarca
que “las visitas, los me gusta y los comentarios estan bien; pero no hay nada mas halagador
(para un creador de contenidos) que un share”. Por otro lado, Gary Vaynerchuk (2013) en Jab
Jab Jab, Right Hook afiade que “no es suficiente que las personas lean los articulos, es necesario
lograr que se sientan tan atraidas con éstos que los propaguen”. El autor ademas amplia el
concepto diciendo que “la definicion de contenido relevante no es aquel que genera mas ventas
0 visitas a una web, sino aquellas publicaciones que al publico le interesa compartir con otros”.

En resumen, el contenido relevante no solo se destaca del resto de publicaciones en
una web, aplicacién o red social; sino que también afecta al lector de tal manera que hace que
éste reaccione. Que se sienta involucrado en él.

Kawasaki (2014) aiiade en The Art Of Social Media que el usuario actual de Internet,
dado el alcance de las redes sociales, ha creado una suerte de reputacion digital, donde todos
los contenidos que comparte en la web construyen la personalidad que éste quiere dar a conocer
a sus seguidores y amigos. El contenido relevante entonces es aquel que no solo genera
sensaciones, sino que esta construido también pensando en un publico en especifico. Es un
usuario que, al compartir la publicacion, reafirmara su personalidad digital frente al resto de

usuarios conectados.

2.3. Sobre la produccion de contenido relevante

Conseguir crear contenido relevante es el principal reto para cualquiera que pretenda
crear un medio digital con éxito, una basqueda que si bien es necesaria, alimenta la enorme
competencia entre cientos de miles de sites que se disputan, click por click, la atencion de un
publico objetivo que dia a dia recibe constantes estimulos visuales, sonoros e interactivos en
Internet. Es por eso que dominar la produccion de contenidos relevantes es clave para el éxito

de una publicacidn, ya que podria hacer que ésta se destaque entre su competencia. A propdésito
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de lo anterior, Gary Vaynerchuk (2013) en Jab, Jab, Jab, Right Hook menciona que sélo las
publicaciones relevantes son capaces de “cortar a través del ruido”.

En “Nobody Wants to Read Your Sh*t”, Stephen Pressfield (2016) establece algunas
premisas que considera son claves para la creacion de contenido relevante. En primer lugar, el
contenido debe ser concentrado; es decir, que debe ser sencillo, claro y facil de entender.
Aquellas publicaciones que no cumplan con esto perderan la posibilidad de ser vistas y
apreciadas. El usuario de Internet estd bombardeado por mensajes y notificaciones todo el
tiempo, y si es que una pieza de contenido es capaz de entregarle la informacion justa, sin
hacerle perder el tiempo, esta publicacion sera revisada y tendra mas probabilidades de ser
compartida. Como segunda consideracion, el autor sefiala que el contenido relevante debe ser
“divertido, sexy, interesante e informativo”. No puede dejar al usuario sin una sensacién u
opinion a favor o en contra de él.

Chapman y Handley (2014) en The Content Rules también se aproximan a la
definicion de contenido relevante describiendo seis caracteristicas que toda publicacion de este
tipo deberia cumplir.

Segun ambos autores todo contenido relevante tiene que ser “verdadero”; es decir, que
debe estar basado en situaciones, personas, lugares y hechos reales. El lector tiene que sentirse
atraido a él al verse identificado, o en todo caso, al reconocer que la realidad que el creador
propone es sincera y capaz ser contrastada con otras fuentes.

La segunda caracteristica tiene que ver con el propésito. El usuario tiene que
reconocer que la pieza de contenido que le interesa tiene un objetivo de comunicacion, es decir,
estd hecha con un fin en especifico: entretener, informar, alertar, emocionar, etc.

Como tercera caracteristica, para Handley y Chapman el contenido debe ser humano.
El usuario debe ser capaz de entender que la pieza de contenido fue creada por una persona,
quizas, con las mismas necesidades que él. En los blogs esto es fundamental, ya que el lector
regresara a las publicaciones siempre y cuando sienta que éstas le hablan directamente. Qué
han sido creadas pensando en él por alguien como él.

Ambos autores también aseguran que el contenido debe ser pasional. Los datos frios
funcionan siempre y cuando el publico objetivo busque solamente informacién precisa, pero
en la mayoria de los casos las publicaciones deben estar producidas con pasién. Que se entienda
que el autor cree en lo que produce, y no solo eso, sino que los contenidos sean capaces de
encender opiniones y sensaciones en el usuario. La pasion, como Handley y Chapman afirman,

es contagiosa.
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Como quinta caracteristica, los autores acuerdan que las publicaciones originales
deben ser prioridad para cualquier creador de contenido. Con eso Handley y Chapman no solo
quieren decir que las piezas deben ser de autoria propia, sino que incluso aquellos contenidos
que son reciclados y rebotados de otros medios deben contar con un punto de vista diferente al
del resto. Lograr crear una voz Unica, un tono de comunicacién singular, y una identidad
reconocible tanto a la hora de plasmar un texto, una foto, video o audio, es sin duda, uno de los
principales retos para cualquier creador de contenidos digitales.

Por ultimo, Handley y Chapman concluyen que “las mejores historias son las que
incluyen el elemento de lo inesperado”. El creador de contenido debe buscar crear sorpresa en
el publico. Incluir detalles, giros en el relato y hasta participaciones de otros bloggers que
desafien siempre las expectativas del publico. El usuario sabrd recompensar estas sorpresas
visitando nuevamente el site y compartiendo entre sus seguidores los contenidos que mas le
gustaron.

Por su parte, Chris Brogan y Julien Smith en The Impact Equation (2012) arman una

férmula a tener en cuenta a la hora de producir contenido relevante:

“IMPACT=CX(R+E+A+T+E)”

Segun ellos el contenido relevante o de impacto se produce al multiplicar términos
como Contraste (C), con la suma de Reach (alcance), Exposicion, Articulacion, Trust
(confianza) y Eco.

Para Brogan y Smith (2012) el Contraste se define como en la diferenciacién del
contenido propio con el que exista en un site competidor. Si el autor logra diferenciarse del
resto, le sera mas facil que su mensaje cale en el publico objetivo.

Para ambos autores Reach es otro elemento fundamental de la ecuacion y se refiere al
alcance. Es decir, la cantidad de seguidores que siguen al medio, tanto en redes sociales como
el nimero de visitantes de la web. Segun Brogan y Smith (2012) mientras mas alto sea este
numero “las ideas (y contenidos) del medio digital seran mas influyentes”.

La Exposicion también es importante, ya que “si bien el alcance es la cantidad de
personas que se conectan con el medio digital, la exposicién tiene que ver con la regularidad
con la que el contenido del site llega al usuario”. Es decir, cuantas veces al dia las publicaciones

aparecen en la plataforma, red social u aplicacion que vincule al publico objetivo con el creador
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de contenidos. El reto, entonces, es que el contenido llegue al usuario de manera constante,
pero tampoco que llegue a agotarlo.

La Articulacion tiene que ver con la comprension del mensaje. Mientras el contenido
sea facil de entender y genere sensaciones en las personas, este tendrd mayores posibilidades
de destacarse del resto. Brogan y Smith (2012) afirman que “si el Contraste tiene que ver con
ser visto entre muchos sites, la Articulacion se basa en poder ser entendido instantineamente”.

La Confianza (Trust) es un elemento fundamental para ambos autores. Si bien un
medio digital puede contar con miles de seguidores, ademas de tener contenidos que destaquen,
que sean faciles de entender, generen emociones y lleguen en las dosis correctas al puablico
objetivo; sin estos pierden la confianza del usuario, de poco valdran todos los esfuerzos que el
creador de contenidos enfoque en el atractivo visual de estos. Si finalmente el autor no es capaz
de decir la verdad, entonces para el publico ya no valdré la pena seguirlo.

Por ultimo se encuentra el Eco, que como Brogen y Smith (2012) sefialan es “la
sensacion de conexion entre el medio y lector, visitante o participante del site”. El eco se genera
una vez cuando los usuarios ya estan habituados a los contenidos del medio, al punto mismo
de convertirse en sus seguidores o fans.

Tanto Brogen como Smith (2012) concuerdan que, si bien las férmulas y las
estrategias sobre la creacion de contenido digital estan en constante cambio, tal como la que
acaban de proponer, lo mas importante siempre seré el usuario. De hecho, recomiendan como
fundamental, el estudio constante de los cambios de comportamiento digital del publico

objetivo; ya gue sin estos datos, serd muy dificil crear contenido relevante para éstos.

2.4. Sobre el texto y el lector en Internet.

Cualquier medio digital en Internet reconoce que el texto es la base de sus contenidos.
Por méas que en los ultimos afos las publicaciones audiovisuales han cobrado una mayor
importancia, sobre todo en aplicaciones y en redes sociales, los textos siguen siendo
fundamentales para la comunicacion de blogs, paginas web y cuentas en redes sociales. Es
deber del creador de contenido entender no solo su importancia, sino comprender también que
el lector de Internet es distinto al de los medios tradicionales impresos. Las pantallas, el brillo
de estas, y las distracciones que ofrecen las notificaciones de aplicaciones contactadas a la red
hacen que el usuario pierda facilmente la atencion del mensaje basado en texto, ademas de
sentir cansancio ocular luego de estar expuesto a estos contenidos de manera prolongada. Es

por esto que se han definido ciertas reglas y consideraciones previas a la elaboracion de textos
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para medios digitales cuya comunicacion se dara, principalmente, en pantallas de
computadoras, laptops, teléfonos inteligentes, tablets, entre otros dispositivos electronicos.

De hecho, Handley (2014) en su libro Everybody Writes, establece que todo creador
de contenido deberia tener en cuenta, como primera regla, “ubicar las necesidades de la
audiencia en primer lugar”. Segun la autora, pensar de esta forma ayuda a generar mayor
contenido relevante. Handley (2014) afiade que “cualquier pieza de contenido publicada por el
autor debe estar hecha para satisfacer al lector”. Para la autora, el reto esta en producir en cada
post textos concisos. Para lograrlo, estos deben cumplir con tres requisitos: ser claros, breves
y utiles.

Sobre la claridad del texto, Handley (2014) afirma que el contenido relevante deberia
entenderse sin representar esfuerzo alguno por parte del usuario. En cuanto a la brevedad, este
tipo de publicaciones deben estar construidas con el propdsito de respetar el tiempo del lector.
Se trata de que el texto, por mas extenso que fuese, no tenga oraciones ni parrafos que no
aporten en absoluto al mensaje. Por ultimo, sobre utilidad, la autora asegura que los visitantes
sabran recompensar a una web que les demuestre que sus contenidos les ofrecen algo para sus
vidas, mas que solo datos frios.

En el mismo libro, Everybody Writes, Handley (2014) ofrece ciertas consideraciones

para todo creador de contenidos digitales:

e Ubicar las palabras e ideas mas importantes del mensaje al comienzo de cada oracion:
Las primeras palabras de cada oracion deberan darle al lector una primera impresion
amigable, capaz de impulsarlo a seguir leyendo. Mientras menos palabras de relleno,
mucho mejor para el visitante del medio digital.

e Usar un lenguaje cotidiano: el creador de contenido debe poner como prioridad un
lenguaje simple y facil de entender sobre definiciones técnicas, jerga profesional o
frases rebuscadas. Mientras mas natural se sienta el texto, el lector se sentird mas
identificado con él.

e Priorizar la voz activa en lugar de la pasiva: los textos deben describir acciones por
parte de los protagonistas del mensaje (personas, personalidades, empresas,
instituciones, etc). Por ejemplo preferir “Apple lanzé dos nuevos dispositivos al
mercado” en lugar de “fueron lanzados dos nuevos dispositivos de Apple al mercado”.

e Usar verbos fuertes en lugar de verbos débiles: los textos digitales tienen poco tiempo

y muchas distracciones con las qué luchar para generar un impacto en el lector, es por
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eso que es recomendable que cada oracion genere el mayor impacto posible. Por
ejemplo, preferir “el calor que emana el cuerpo del smartphone produce incomodidad”
a “el calor que sale del cuerpo de aluminio da incomodidad”.

No wusar ciertos adverbios: palabras como “normalmente”, “curiosamente”,
“instantaneamente” 0 adverbios similares debian ser descartados al restarle fuerza a las
oraciones, ademas de alargarlas. Por ejemplo, preferir “Samsung perdié de inmediato
la confianza de millones de usuarios por culpa del Galaxy Note 7” en lugar de
“Samsung perdio inmediatamente la confianza de millones de usuarios por culpa del
Galaxy Note 7.

No usar clichés: Aunque pueden sonar naturales, debido a la gran cantidad de veces
que el lector esta expuesto a ellos, lo cierto es que nada ocupa mas espacio adicional y
resta creatividad que frases o dichos conocidos. Preferir “Sony anuncié una nueva
version de su actual consola: el Playstation 4 Pro” en lugar de “El dia de hoy Sony

anuncio una nueva versién de su actual consola: el Playstation 4 Pro”.

Aunque Handley (2014) recomienda en Everybody Writes respetar la gran mayoria

de reglas de redaccion generales, sugiere pasar por alto algunas con la intencion de facilitar la

lectura del usuario de Internet;

No es un error comenzar un parrafo o una oracion con “y”, “porque”, “pero”: si
bien es algo que no se permitiria en un texto académico, en una publicacién de un medio
digital hacerlo aporta energia. Por ejemplo, “Al presionar un icono en la pantalla del
iPhone 6S se activa la funcion 3D Touch, que abre diversas opciones y atajos que antes
se encontraban dentro de la aplicacion. Y si lo hacemos con la misma fuerza sobre un
link en Safari, tendremos un vistazo previo de los contenidos de esa pagina sin tener
que abrirla en otra pantalla”.

Se permite fragmentar oraciones: Mientras mas cortas sean, serd mas facil para el
lector digerirlas. Es por eso que cortar oraciones no es un pecado para el creador de
contenidos digitales, en especial si de generar ritmo se refiere. Por ejemplo “El nuevo
Moto X es impresionante. Es rapido. Se ve bien. La pantalla es grande. La camara es
decente. Pero sobretodo, trae un precio que les hard dudar si no me equivoqué al

escribirlo”.
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e Los parrafos pueden estar hechos a partir de una sola oracién: el lector de Internet
aprecia tanto la informacién confiable, como los espacios en blanco para que sus 0jos
descansen. Es por eso que las oraciones y los parrafos no solo deberian ser cortos, sino
que los espacios entre ellos deberian ser los mas amplios posibles. Por ejemplo: “LG
cred un teléfono no solo con el dltimo Galaxy S de Samsung en la mira, también busco
reivindicar afos de desinterés por un publico que siempre prefirié la competencia. Si
pensaron que LG era so6lo era una marca de televisores, ahora podran comerse sus

palabras”.

En resumen, el texto para una publicacion en internet es la forma mas basica que existe
para conectarse con sus usuarios, pero no por eso la que menos se debe tener en cuenta, sobre
todo luego de la explosion de contenidos graficos y audiovisuales. Si un medio digital es capaz
de atraer y cautivar a su publico objetivo a través de oraciones, parrafos y espacios de descanso,

crear otros tipos de contenidos serd mucho mas sencillo.

2.5. Sobre los contenidos graficos y audiovisuales.

Con el avance de Internet, tanto en la cantidad de dispositivos que pueden conectarse
a €él, asi como la penetracion del servicio movil y casero, ademas del incremento constante en
el ancho de banda y la velocidad, los contenidos basados en texto han cedido en popularidad
por otros que aprovechan estas nuevas facultades de conexion.

En el libro The Power of Visual Storytelling, Ekaterina Walter y Jessica Gioglio
(2014) afirman que gracias a estos cambios, asi como la proliferacién de redes sociales como
Instagram, Pinterest y Facebook, la frase “una imagen vale mas que mil palabras” estd mas
vigente que nunca. Segun ambas autoras, tanto expertos en marketing como creadores de
contenidos enfocan sus esfuerzos en publicaciones graficas y audiovisuales, esto con el fin de
amplificar la atraccion e interaccion del publico objetivo. De hecho, Walter y Gioglio (2014)
sefialan que desde el 2013 “las publicaciones que cuentan con fotografias o albumes reciben
entre 120 a 180% mas interaccion del usuario que aquellos contenidos basados en texto”.
Ademas, que las compaiiias y medios que han optado por producir piezas de este tipo se han
vuelto lideres de sus categorias, “siendo recompensados con engagement, trafico de visitas y
hasta ventas”. Para Walter y Gioglio (2014) ahora existe un nuevo término entre los medios
digitales: la narrativa visual. Este concepto se define como “el uso de imagenes, videos,

infografias, presentaciones y otros recursos visuales en medios digitales o en redes sociales,
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con la intencién crear historias graficas que se apoyen en los valores de una marca o una
publicacién de Internet”.

Walter y Gioglio realizaron una serie de estudios en 2013 que arrojaron estadisticas
con las que fundamentan la explosion de los contenidos graficos y audiovisuales en Internet.

Las autoras encontraron que:

e EI90% de lainformacién transmitida al cerebro es visual y las imagenes son procesadas
sesenta mil veces mas rapido que el texto.

e EI40% de personas encuestadas reaccioné mejor a informacion visual que a contenidos
con solo texto.

e El periodo de atencion del adulto promedio es de 2.8 a 8 segundos.

e EI 94% de los contenidos que recibieron atencion por parte de los usuarios de Internet
tenian imagenes atractivas sobre publicaciones sin gréficos.

e 67% de consumidores de productos opinaron que se guiaban mas por imagenes y videos
que por contenidos descriptivos basados en textos.

e Enunestudio de 739 000 tweets, el 76% de estos fueron compartidos porque traian una
foto anexada y el 18% de estos porque incluian un video.

e Los contenidos en Facebook con fotografias aumentaban un 37% el engagement con el
publico objetivo.

e EIl 46.1% de personas piensa que una pagina web ofrece credibilidad a partir de su
disefio.

e Publicaciones que incluyen videos atraen tres veces mas visitantes que los que solo
estan basados en texto.

e EI 85% de personas estd mas dispuesta a adquirir un producto luego de ver un video

demostrativo de este en Internet.
De todos modos, para ambas autoras, no solo basta con producir contenidos
audiovisuales o graficos para atraer a la audiencia, sino que estos contenidos deben basarse en

una estrategia definida, y por supuesto, en los valores y el estilo visual que propone el medio

digital.

2.6. Sobre el tono de comunicacion y estilo
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Dominar la creacion de contenido relevante, tanto en textos como en graficos y textos
puede ser de gran ayuda para un medio digital, encontrar un tono de comunicacion y un estilo
es lo que terminara por hacer que el medio se destaque de otros.

Ann Handley (2014) define el tono como la perspectiva y punto de vista de una
publicacién sobre el tema o los temas tratados en sus contenidos. La autora asegura ademas
que la voz es la expresion de la personalidad del site. Esta personalidad puede estar expresada
por palabras, sonidos, graficos y contenidos audiovisuales que diferencian al medio de su
competencia directa. Si bien un medio digital puede tratar los mismos temas que otro, y hasta
emitir publicaciones similares, como el caso de notas informativas o resefias del mismo
dispositivo tecnoldgico, es la forma y el punto de vista particular el que diferenciara los
contenidos de un site al otro. El tono de comunicacion y el estilo son partes fundamentales en
el momento de crear contenido relevante, sobre todo cuando la competencia también es capaz
de generar engagement con sus lectores o cuenta con una gran cantidad de ellos.

Para encontrar la voz y el tono unico de la publicacién Handley (2014) recomienda
que el creador de contenidos investigue tanto al publico como a si mismo. Que encuentre el
cruce entre los intereses de sus lectores y los valores de su marca o publicacion. Para la autora,
ademas, el estilo y la voz propia de la web no solo tiene que ver con el texto, foto, audio o
video, sino también con el disefio general del site. Si todo los contenidos comunican, entonces
cada pieza que compone el blog o pagina web debe ser creado para afianzar la personalidad y
el tono de comunicacion. Cada detalle, como los mends, los titulos, la pagina de about us, de
contacto, de error, entre otras deben estar producidas con el fin de dejar en claro, no solo de
qué trata la publicacion, sino también del humor, seriedad, lenguaje, jerga o intenciones de
ésta.

El tono de comunicacion no solo repercute en el disefio de los contenidos de la web,
sino también debe percibirse en las redes sociales y aplicaciones relacionadas al site. No solo
eso, sino también debe existir en cada tipo de situacion que los administradores de esta tengan
que enfrentar. Si una web prioriza un tono divertido, casual y hasta irreverente, los creadores
de contenidos encargados de ésta deberan saber modular la voz de la publicacion incluso en
situaciones criticas, como pedir disculpas a sus usuarios o al responder los ataques de la

competencia, si asi se diera el caso.
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3. Lecciones aprendidas.

Sync.Pe dej6 de funcionar en Mayo de 2016 luego de aproximadamente tres afios de
funciones. La publicacién habia conseguido cierto prestigio entre los medios digitales, que
veian al blog como un modelo a imitar. La llegada del site a la oferta local de péaginas
especializadas de tecnologia significd un cambio. Webs como Perusmart, ademas del blog y
luego canal de Youtube de Jesus Véliz invirtieron en nuevos equipos, modificaron sus logos y
hasta cambiaron el disefio general de sus paginas. Los videos, textos y otros contenidos
generados por estas publicaciones intentaron mejorar de calidad, y hasta copiaron ciertos
detalles de los contenidos que podian encontrarse en la pagina.

Lo cierto es que, a pesar del cuidado en cuanto a la creacién de contenidos, Sync.Pe
no fue un site exitoso en cuanto a visitas. Los objetivos no se lograron, no se consiguié generar
una comunidad, y aungue existieron fans que hasta participaron en algin momento como
redactores del blog, ninguno de ellos se mantuvo por mas de algunos posts. Esto perjudicé a
Sync.Pe porque finalmente, si bien es fundamental que los contenidos de una publicacion
tengan la mejor calidad posible, los nimeros y la cantidad de interacciones siempre seran
importantes también. Sobre todo en un medio en donde los likes, la cantidad de seguidores y
el nimero de comentarios puede ser, para una marca o institucion, un indicador mucho mas
poderoso que la misma calidad del texto, la fotografia y los videos. Al no poder demostrar que
se contaba con un numero de seguidores constante, en crecimiento y dispuesto a participar y
compartir los contenidos, las marcas relegaron a la publicacion entregando los dispositivos
para prueba tarde, y mucho después de publicaciones con mas usuarios. De esta forma, el site
perdid oportunidades de emitir resefias en el tiempo exacto al lanzamiento de los productos.
Cada vez era més dificil ser el blog que ayude al publico a decidir una compra. Al no producir
contenido propio el site tuvo que reemplazar estos contenidos por noticias que también eran
compartidas por otras paginas. El puablico que quedaba de Sync.Pe perdié el interés. Sus

creadores también.
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A continuacion se presentan reflexiones que exploran y explican en qué acertd, en que

se falld, y como se podria haber mejorado el trabajo de creacion de contenidos en Sync.Pe.

3.1. Aciertos.

Los logros conseguidos por la publicacion tuvieron que ver, sin duda alguna, a la
calidad de sus contenidos. Desde la creacion del logo hasta la definicién de un estilo visual,
Sync.Pe consiguio lo que hasta ese momento no habian logrado péginas similares en la oferta
local: una identidad visual que atravesara el disefio de la web, asi como todo el resto de los
elementos graficos y audiovisuales. De hecho, se cred un estandar de contenidos capaces de
replicarse segun la plataforma. EI mismo tono de comunicacion que se encontraba en los textos
se encontraba también en la locucion de las resefias, el programa en vivo y las intervenciones
en prensa. Se definieron, ademas, reglas de creacién de contenido que aseguraban que la
calidad de las publicaciones sea constante, e incluso, que mejorara con el tiempo.

Ademaés, en apenas cuatro meses de iniciadas las operaciones del blog, empresas como
Sony y LG se vieron interesadas en contar con Sync.Pe entre los medios que convocaban a
eventos, asi como a los que les confiaban productos de prueba. Esto no se hubiera dado de esta
forma si no fuera por la calidad de los contenidos que los representantes de estas marcas
descubrieron en Sync.Pe. Por otro lado, Ripley, Nikon, Canon, LG y Coca Cola quedaron
convencidos de las capacidades de realizacion de los creadores del blog, a los que les
encargaron materiales exclusivos bajo el nombre de la publicacion o de la misma marca. De
todos los sites de tecnologia del pais, fue Sync.Pe el tnico site preferido por Coca Cola para la

produccién de piezas de audio y un programa en Vivo.

3.2. Fallas.

Aunque existio una investigacion profunda del publico objetivo, muy pocos de
estos datos se aprovecharon en realidad para la creacion de contenidos y disefio de la pagina.
La gran mayoria de usuarios que visitaba el site lo hacian desde smartphones, y aunque la web
era responsive y se acomodaba bien a cada pantalla, los contenidos siempre fueron pensados
para verse en pantallas mas grandes, con textos ordenados a partir de columnas, con fotos en
tamafo grande y una extension de texto que no era la adecuada para la lectura en teléfonos

inteligentes. Es por eso que muchos usuarios solo se quedaban un momento en la web, se
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cansaban de leer los contenidos y salian de ella. Ademas, no se establecieron metas y objetivos
a mediano y largo plazo con respecto al publico.

Por otro lado, no existié una estrategia digital tanto para los objetivos como para
la promocion de Sync.Pe como web. Si bien existié pauta en Facebook para promocionar la
cuenta en esa red social, asi como los contenidos del blog, nunca fue constante ni con algun
tipo de objetivo en especifico. El proyecto solo crecia en seguidores cuando se invertia en ello,
pero el crecimiento orgénico era nulo.

No se aprovecharon otras redes sociales. Se dedicaron todos los esfuerzos en
Facebook, y si bien se traté compartir contenidos en Twitter y se abrié una cuenta en Instagram,
estas dos ultimas aplicaciones eran apenas usadas. En Facebook, ademas, solo se compartian
contenidos del blog y no se crearon publicaciones exclusivas para esta plataforma. Youtube,
por otro lado, no se explotd como se hubiese podido. Los mejores contenidos creados por la
publicacién fueron en video, pero rara vez estos eran introducidos en el canal, que en tres afios
de funcionamiento apenas supero los 300 suscriptores.

Se establecio6 una parrilla de contenidos distintos para crear variedad en la oferta
de publicaciones del site, pero esto nunca se puso en practica. La gran parte de contenidos
compartidos por Sync.Pe eran noticias que podian verse también en otros medios. Estas piezas
fueron escritas bajo el estilo y tono de comunicacion de la pagina, pero definitivamente no era
contenido exclusivo capaz de sorprender y darle valor agregado al usuario. Las resefias se
producian muy de vez en cuando, mientras que reportajes, articulos, comparaciones y otros o
aparecieron pocas veces a jamas se produjeron.

No se establecid una estrategia de seguimiento de métricas. Si bien se instalaron
las aplicaciones correspondientes de Google Analytics, ademas de contar con los servicios de
Alexa para monitorear el trafico del site, muy poco o nada se hizo con esta informacion. Se
tomaron como datos importantes el nimero de visitantes Unicos por mes, pero no otros como
de donde provenian exactamente las visitas, desde qué dispositivos, desde qué sistemas
operativos y tampoco se midio el éxito real de las resefias en el publico mas alla de un tema
visual, sino de fondo.

No se pudo conservar la participacion de nuevos redactores. Aunque existié una
convocatoria, y por otro lado, algunos se incorporaron al site, estos solo contribuyeron con
muy pocos contenidos, no de forma constante, y ademas, dejaron de hacerlo al no existir algin
tipo de beneficio econdmico, ya que Sync.Pe nunca generd dinero como proyecto al no vender

espacios para publicidad.
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Los contenidos fueron creados para satisfacer a la redaccion y no a las
necesidades del publico. Las resefias, con el fin de demostrar las capacidades de produccion de
Sync.Pe, tenian entre 25 a 30 fotos en promedio, un video de més de 6 minutos y por lo menos
2500 palabras de texto. A pesar de ofrecer una buena calidad, al usuario de Internet le tomaba
demasiado tiempo de lectura. Muchos preferian ver sélo los videos, otros abandonaban el post
asustados por la cantidad de texto.

No se generd una optimizacion en el trabajo de contenidos. Cada resefia tomaba
de 12 a 13 horas de realizacion, entre la creacion del texto, la realizacion de las fotos y videos,
la edicion de estos materiales, la diagramacion en Wordpress y la promocidn de las piezas en
redes sociales. Por otro lado, solo una persona se encargaba de la produccion y promocion de
contenidos, lo que hacia de esto una actividad que desgastaba al personal.

No se le dio la importancia suficiente a la competencia. Aunque se investigd
sobre ésta las conclusiones apenas abordaron los numeros de vistas y de seguidores, pero no lo
que si funcionaba dentro de sus contenidos. Se penso6 que contar con contenidos de calidad era
suficiente para llamar la atencion del publico, y si bien esto funciond en un principio, no
establecié una comunidad entre el site y los lectores. Proceso que si habia logrado la
competencia. Mientras Sync.Pe sumaba usuarios lentamente, pero se enfocaba en producir cada
vez mejores publicaciones, la competencia mejord ligeramente la cantidad de los suyos, pero

incremento considerablemente las visitas y seguidores.

3.3. Autocritica.
A partir de lo revisado, tanto en los logros como en lo que no se pudo conseguir en

Sync.Pe, se aprendio que se debieron tener en cuenta las siguientes recomendaciones:

3.3.1. Establecer, desde un comienzo, objetivos fundamentados.

Conseguir tres mil visitantes en un mes es un logro que, como tal, puede ser sonar
interesante para un blog que recién inicia. Pero sin tener en cuenta a qué equivalen esa cantidad
de visitantes, los nUmeros pasan a ser solo datos frios sin mucho significado. Se aprendié que
los objetivos no solo deben estar basados en metas, indicadores de éxito y métricas establecidas
para leer sus resultados, sino que deben tener un porqué. En el caso de los tres mil seguidores

Unicos hubiese sido dtil, por ejemplo, definir a qué equivale ese nimero en cuanto a creacién
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de comunidad, para fines publicitarios, como indicador de éxito o fracaso de algun tipo de
contenido, etc. En cambio, el objetivo de conseguir la atencion de marcas tecnologicas, a partir
de la produccion contenidos relevantes, fue una meta con una intencién detras: que Sync.Pe
sea convocado a eventos, conferencias de prensa, lanzamientos de productos, ademas, que estos
fueran prestados para realizar resefias. Este objetivo tuvo desde el comienzo una razon de ser,
y fue la de crear contenido exclusivo a partir de estos acuerdos; contenidos que harian que
finalmente la publicacion se destaque de las demas. De ambos objetivos, solo el que tuvo

fundamento fue el que se cumplid.

3.3.2. Plantear nuevos objetivos a partir de los ya alcanzados:

De todos modos, aunque se Ilamé la atencién de las marcas relativamente temprano
en la vida del blog, hubiera sido recomendable establecer nuevos objetivos con ellas una vez
cumplida la meta principal. Es decir que, una vez establecido el nexo con los representantes de
estas compaiiias en el pais, era fundamental definir objetivos que apunten a lograr mayores
avances con ellas. Ademas, definir qué indicadores (likes, nimero de visitas al mes,
comentarios, shares, etc.) eran indispensables para que las marcas, no solo tengan en cuenta
un medio digital, sino que a este le den prioridad por encima del resto en cuanto a exclusivas
y prestamos de productos. Sync.Pe, si bien entregdé contenidos de una calidad superior a su
competencia, jamas pertenecié a la élite de los blogs de tecnologia locales ya que a pesar de

que fue un deseo, nunca se fij6 como un objetivo.

3.3.3. La importancia de un calendario editorial.

Sobre los mismos contenidos, una estrategia especifica para las publicaciones hubiera
solucionado varios problemas que sucedieron dentro de Sync.Pe. Por ejemplo, dentro de esta
estrategia de contenidos se pudo elaborar un calendario editorial. Este tipo de documento es
basico para ordenar las publicaciones en un esquema semanal y mensual. Existiendo distintos
tipos de contenidos (noticias, resefias, articulos, etc.) establecer un orden de entregas pudo
generar una costumbre en el publico de esperar posts especificos por dia, por semana y por
mes. Ademas, un calendario editorial ayuda a generar un esquema visual de como estan
repartidos los contenidos y qué nuevas publicaciones podrian agregarse para sorprender

siempre al lector. Ademas de ayudar a mantener continuidad al momento de publicar. Un
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modelo similar a este hubiese cambiado, sin duda alguna, la forma de crear y manejar contenido

para el blog.

3.3.4. La importancia de una estrategia de promocion en redes sociales.

Si bien existieron intentos de crear campafias digitales para promocionar el blog, una
verdadera estrategia de promocion de contenidos en Facebook hubiese ayudado
definitivamente a conseguir mas seguidores, ademas, a que las publicaciones del site sean
conocidas por mas personas interesadas en paginas de tecnologia. Definir, en primer lugar, un
presupuesto semanal y una lista de contenidos a promocionar. Si los articulos y las resefias eran
las publicaciones mas importantes, y todas ellas podian producirse semanalmente, entonces
crear una pauta a partir del lanzamiento de estas publicaciones hubiese ayudado a despertar el
interés del publico. Esta estrategia, ademas, deberia contar con indicadores de éxito
establecidos para fundamentar el retorno de inversion de la pauta publicitaria. Es asi como se
sabria si la promocidn tiene el efecto esperado.

3.3.5. Contenidos liquidos.

Se pudieron aprovechar mas las distintas plataformas digitales con las que contaba
Sync.Pe. Una estrategia de publicacion hubiese logrado que cada contenido de la web se
multiplique en cuanto a su extension y posibilidades de ser visto, comentado y compartido.
Una resefia, por ejemplo, pudo tener una version propia para Facebook, Twitter, o en todo caso,
en Instagram o Snapchat. De esta forma, el pablico que prefiere no salir de sus aplicaciones
preferidas, tendria contenidos de Sync.Pe moldeados para cada una de éstas. No solo eso, sino
que producir contenidos exclusivos para estas plataformas hubiera hecho que se consiguieran

mas seguidores, y los ya convertidos, se mantuvieran fieles a la publicacion.

3.3.6. La importancia de conocer al usuario.

Si bien existi6é un gran interés por definir al pablico objetivo de Sync.Pe, mucho de lo
que se supo de él provino de estudios cuyo mayor valor era el cuantitativo. Para tener una
vision mucho mas clara del “fechie” peruano, hubieran sido necesarios focus groups y

entrevistas a profundidad con personas que frecuentaran blogs de tecnologia, tanto locales
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como internacionales. De esta forma se hubiese contado con datos importantes sobre cuéles
son los tipos de contenido que el pablico realmente queria ver, qué es lo que los hace conectarse
con sites similares. y sobre todo, cuéles son los factores que los conectan a ellos. En otras
palabras, como se generan comunidades digitales a partir de los contenidos de un blog. Por
ejemplo, el publico fanatico de la tecnologia consume contenidos digitales cada vez méas en
dispositivos maviles, y sobre todo, en formato de video. Aumentar la cantidad de publicaciones
maés faciles de leer en pantallas pequefias, asi como la produccion de contenidos audiovisuales
hubiesen hecho que Sync.Pe se amoldara mejor a las necesidades de sus lectores. Estos datos

hubiesen sido fundamentales para que Sync.Pe consiguiera un publico cautivo.

3.3.7. La importancia de los medios tradicionales.

Se pudo aprovechar mucho mas, por ejemplo, las intervenciones que tuvo la web en
medios escritos como Somos, suplemento semanal del diario EI Comercio y considerada como
la revista mas leida del pais. Por ejemplo, se pudo promocionar previamente la participacion
del blog en esta revista entre el puablico, pero sobre todo, entre las marcas que siempre buscan
conectarse con paginas de tecnologia prestigiosas. Ademas se pudieron establecer estrategias
que tuvieran que ver con la aparicion del site en otros medios tradicionales: articulos
colaborativos con revistas especializadas o incluso hasta contenidos creados para television,
como entrevistas. Si bien si se aprovecho el programa en vivo en Coca Cola FM para generar
mayor atencion de las marcas, no fueron muchas las que conocieron sobre este espacio. Lo
mismo ocurri6 tanto con el pablico objetivo y los que ya eran seguidores de Sync.Pe, que

apenas conocieron del show.

3.3.8. Conocer mejor a la competencia:

Un estudio a consciencia de sites similares hubiese sido fundamental para generar
estrategias basadas en qué es lo que funciona y qué se podria mejorar en estas paginas. Es cierto
que los contenidos de estos blogs eran revisados continuamente, pero esos datos recogidos no
construyeron ni estrategias ni modificaron de alguna forma las publicaciones de Sync.Pe. Si
bien los contenidos del site eran superiores en calidad, la competencia siempre tuvo como
principal ventaja haber conseguido crear comunidades digitales. Arturo Goga, por ejemplo, ya

tenia construida una base de lectores fieles, ademas del prestigio de ser el blogger mas
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importante de tecnologia en el Perd, gracias a apariciones en medios tradicionales como
programas de television, periddicos y columnas propias en medios impresos. Por otro lado, el
canal de YouTube de Jesus Veliz comenzd a multiplicar sus seguidores cuando el autor decidio
enfocarse Unicamente en la produccion de video, ofreciendo contenidos todas las semanas y
con tematicas especiales; por ejemplo “Smartes”, donde un dia a la semana el conductor
recomendaba aplicaciones y otros trucos para los usuarios de dispositivos inteligentes.
Perusmart, la pagina web de tecnologia con més interaccion del pais, aprovecho la cantidad de
seguidores en redes sociales con la que cuentan, 130 mil likes aproximadamente, para
conseguir contenidos exclusivos con marcas, como contar con productos semanas antes que
otros blogs, crear concursos y lanzar los “Premios Perusmart” a los mejores productos del afio;
premiacion que las mismas marcas promocionaban en redes sociales.

En resumen, si bien los contenidos de Sync.Pe fueron el elemento de la comunicacion
mejor logrado en el site, esto le restd atencidn a otros aspectos del mantenimiento de un medio
digital. Existio un gran esfuerzo porque los textos, fotos, graficos, audio y video tuviesen una
calidad que sorprendiera al publico, a la competencia y a las marcas; no se generaron estrategias
para promocionarlos de una forma inteligente. Para que las publicaciones no solo generaran
picos de visitas, dependiendo de la coyuntura o informacion compartida, sino que establezcan
con el tiempo una comunidad de lectores fieles a la publicacidn; que es lo mas importante que

puede tener un blog, una cuenta en alguna red social o un canal de Youtube.
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