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Resumen: Este trabajo consiste en una propuesta analitica y prescriptiva a fin de refuncionalizar
y posicionar la pagina web del programa de TV Cadena de Valor, orientado a la economia regional
de la zona central de la provincia de Cérdoba, Argentina. Se estructura en tres momentos: el
primero, de corte analitico, tiene por finalidad examinar otras paginas relacionadas al citado sector,
a la vez de concretar entrevistas a referentes que puedan conformar una comunidad de intereses.
El segundo, implica la refuncionalizacion de la pagina en cuestion a partir de los datos relevados.
Por ultimo, se plantea el disefio de una estrategia de posicionamiento que revierta la situacion

inicial que configura la demanda del proyecto, recolectando datos para medir las acciones

realizadas.
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l.- Introduccién

El presente trabajo pretende refuncionalizar la pagina web de un programa de television de
economia regional, Cadena de Valor!, que se emite por Canal 20 de la ciudad de Villa Maria,
provincia de Cordoba. El programa esta al aire desde el afio 2009 y la pagina fue disefiada dos afios
mas tarde. CoOmo en los inicios, Cadena de Valor se emitia por un canal de cable de la localidad,
se recurrid a ese soporte para que sus contenidos, de proyeccion regional, pudieran ser vistos en

lugares que no recibian la sefial televisiva y ser consumidos en cualquier horario.

Con el paso del tiempo, al no contar con vistas significativas, surge la necesidad de redefinir la
pagina web, su objetivo, publicos, contenidos y posibles usos, en relacion a una propuesta de
comunicacion y periodismo orientada a la economia regional. En el marco de tal redefinicion, se

resolvié cambiar el dominio de la pagina®.

En funcion de ese estado de situacion, el trabajo se estructura en tres ejes. Uno, de corte
conceptual y analitico. EI segundo plantea la propuesta de refuncionalizacion del sitio web objeto
de estudio, mientras que el tercero implica la elaboracién de una estrategia de posicionamiento de

la pagina web y la realizacion de test de usabilidad para medir resultados.

En relacion al primer momento, repensar la pagina web implica revisar otras propuestas
periodisticas vinculadas a las economias regionales, a fin de determinar caracteristicas en relacion
a las siguientes dimensiones: a) contenidos periodisticos y/u otras informaciones; b) medios de
conectividad (Facebook, Instagram, Twitter, entre otros); ¢) segmentos de publicos objetivos que

conforman la comunidad de intereses; d) tecnologias utilizadas (soportes, plataformas).

1 \www.cadenadevalor.net

2 El dominio de la pagina web es www.cadenadevalor.com.ar



http://www.cadenadevalor.net/
http://www.cadenadevalor.com.ar/

La propuesta requiere profundizar, previo al andlisis de los aspectos mencionados
precedentemente, la relacion entre usuarios y tecnologias (o entre tecnologias en si mismas), sin lo
cual el disefio de una estrategia carece de sentido. A partir de alli surge el siguiente interrogante
vertebrador de este trabajo: (Como se vinculan las personas con los dispositivos tecnolégicos y

qué impacto tiene esa interaccion en su cotidianeidad y en la toma de decisiones?

A fin de operacionalizar esta relacion, se plantean otros interrogantes:

¢Qué caracteriza a la informacion digital orientada a las economias regionales? ¢ Qué contenidos
se presentan en los portales? ¢Cudles son los intereses y perfiles de los usuarios de paginas web
orientadas a este segmento informativo? ;Como se relacionan los publicos con los contenidos
tematicos y cudles son sus preferencias de consumo? ¢ Qué tecnologias soportan las propuestas web
vinculadas al sector objeto de estudio y qué herramientas digitales utilizan? ;Qué diferencia en

términos comunicacionales a cada una de las propuestas web abordadas en el presente trabajo?

Para tratar de hallar respuestas a las preguntas enumeradas, el trabajo parte de una aproximacion
tedrico conceptual, que provee de los criterios analiticos que estructuraran el abordaje de paginas
web de canales, programas de television y portales vinculados a la temética en cuestion. En ese
sentido, el corpus abarca el andlisis de la edicion digital de Canal Rural, frecuencia televisiva de
noticias y programas tematicos que se emite en los tres sistemas de television por vinculo fisico
con mayor numero de abonados del pais (Cablevision, Supercanal y Telecentro) y en televisién
satelital (Direct TV). Los desarrollos digitales de los programas de TV Campo de Precision;
Agenda Ganadera; Alimentos y Regiones (todos presentes en la grilla de Canal Rural), como asi
también los portales de noticias Agro Verdad (que deriva del programa de television que lleva el

mismo nombre, aunque incorpora contenidos en diversos lenguajes); Todo Agro y Agrovoz.



Asimismo, con la finalidad de conocer preferencias de consumo e intereses, se llevaron a cabo
entrevistas a referentes del sector agropecuario, productores y técnicos, definidos como publicos

objetivo del proyecto.

En la segunda instancia, con los datos relevados y a partir de la metodologia de disefio centrado
en el usuario (que se especificara mas adelante) se plantean los aspectos de la refuncionalizacion

propuesta para la pagina web del programa de TV Cadena de Valor.

Por ultimo, para materializar el tercer momento y también siguiendo los ejes analizados en la
primera parte del trabajo, se recurrird a definiciones estratégicas en relacion a diferenciacion y
posicionamiento de la pagina, incluyendo herramientas de medicion y control de cumplimiento de

objetivos.
I1.- Objetivos
Obijetivo general:

Refuncionalizar y posicionar la Pagina Web del programa de TV Cadena de Valor, a partir del
analisis de propuestas analogas y de construccion de perfiles de usuarios como comunidad de

intereses.
Objetivos especificos:

e Determinar los contenidos periodisticos y/u otras informaciones en propuestas digitales
orientadas a las economias regionales.
e Inferir los perfiles de usuarios definidos como publicos objetivo que constituyan una

comunidad de intereses.



e Revelar las necesidades y demandas de los publicos especificos en relaciéon a las
propuestas de comunicacion digital vinculadas al sector de interés.

e Determinar los soportes tecnoldgicos que sustentan las propuestas digitales y
herramientas digitales utilizadas.

e Identificar las lineas de acciones necesarias para la refuncionalizacion de la web,
medicién de resultados y estrategias de posicionamiento.

I11.- Estado de la cuestion

¢Como impactan las tecnologias en la cotidianeidad? ¢Como influye la produccion y
presentacion de contenidos en las preferencias de consumo? Nuevas preguntas se suman a las

mencionadas precedentemente.

Al plantear un producto informativo en la Web es imprescindible tratar de entender de qué
manera las tecnologias, en sus dimensiones de producto y proceso, reconfiguran la percepcion,

impactando en formas de produccion, presentacion y usabilidad de los productos.

Marshall McLuhan habia advertido la importancia de los medios en la configuracion de la
realidad, a los que entendié como prolongacion de los sentidos. Analizando la irrupcién de las
diferentes tecnologias de medios a lo largo de la historia enfatizé las modificaciones que producen
en las relaciones sociales, indicando que “cuando esas proporciones cambian (tecnologias

utilizadas), los hombres cambian” (McLuhan, 1969: 41).

Las tecnologias crean esferas de realidad que no existian antes de su aparicion, introduciendo
“nuevos” tiempos, diferencidndose asi de las anteriores. Como sefiala Urresti (2011), las

tecnologias configuran marcos de percepcion. La naturalizaciéon del uso de tecnologias supone



también el surgimiento de nuevos usos y formas de abordar lo cotidiano, influyendo en el trabajo,

el ocio, las relaciones sociales, el “sentir” del tiempo.

De tal forma, asi como la revolucion industrial impuso periodos determinados al trabajo, que
dependian de los equipos puestos en produccion, la digitalizacion supone nuevas caracteristicas y
altera definitivamente el concepto de trabajo tal como se lo conocia en el industrialismo (Himanen,

2001).

Ese proceso, que se verifica desde las Ultimas décadas del siglo XX, marca —segun la mirada de

algunos autores, como Manuel Castells (1996)- un cambio de era.

Marcelo Urresti (2011) analiza la evolucion de las tecnologias de la comunicacion a partir de la
emergencia de diferentes “pantallas”, que fueron modificando la sociedad y la cultura, adquiriendo
con el paso del tiempo cada vez méas importancia en el hacer cotidiano. EI proceso inicia con el
cinematdgrafo creado por los hermanos Lumiére; a la pantalla proyectada del cine se le suma luego
la de rayos catddicos de la TV, que moldea y segmenta los consumos segun los grupos etarios. En
la década del 70 del siglo pasado comienza la era de la computadora personal, tecnologia disruptiva
que posibilita procesar y almacenar informacion practicamente sin limites (si bien existe un
volumen de almacenamiento y poder de procesamiento, éstos se van ampliando de manera
exponencial). Posteriormente sale a escena la cuarta pantalla, el teléfono celular. Si bien comparte
con la computadora portatil la posibilidad de movimiento, la miniaturizacion del dispositivo y las
posibilidades de comunicacion instantanea impulsan definitivamente su uso, que se consolida a
inicios del siglo actual con el advenimiento de los teléfonos “smart” (inteligentes) y la banda ancha

movil.



Tal como sefial6 hace muchos afios Roger Fidler (1998), la imposicion de una tecnologia no
depende solamente de su aparicion y potencial uso, sino que debe superar distintos condicionantes
politicos, econémicos y sociales hasta consolidarse; pero una vez naturalizadas convergen con las
existentes. De igual modo, las cuatro pantallas “que en un principio funcionaban en solitario, estan
convergiendo en una sola plataforma reticular sin costuras”, sostiene Alejandro Artopoulus (2011;
16). A lo que agrega, para entender el impacto en la cotidianeidad, que “la experiencia de la vida,
tanto intima como social, ha pasado a estar mediada por pantallas”. Asi, “espacio, tiempo,
percepcidn se convierten en productos de una construccion social fuertemente intervenida por la

técnica y sus aplicaciones” (Urresti, 2011:5).

Retomando la idea de Castells, esa convergencia se enmarca en el paso del industrialismo al
informacionalismo, “definido histéricamente por la reestructuracion del modo capitalista de

produccion hacia finales del siglo XX (Castells, 1996:39).

Segun el socidlogo espafiol el informacionalismo marca una “forma especifica de organizacion
social en la que la generacion, el procesamiento y la transmision de la informacion se convierten

en las fuentes fundamentales de productividad y poder” (Castells, 1996: 56).

Este paso, como observa Artopoulus (2011), no estd exento de tensiones entre las instituciones
sociales propias de la era industrial y las nuevas condiciones del informacionalismo. En relacién a
las sociedades periféricas, entiende que tal situacion se manifiesta claramente a partir de la
emergencia de la cuarta pantalla, los teléfonos celulares, que se convirtieron en “auténticos
mediadores de la experiencia de vida, en su faz social pero también intima”. Estos dispositivos

permiten acceder a diversas formas de consumo cultural pero ademas “el despliegue de redes



sociales en medios electrénicos, el intercambio de informacion en tiempo real en redes de confianza

y la produccion descentralizada de contenidos digitales” (Artopoulus, 2011:18).

El impacto que tiene lo descripto anteriormente en la cultura es tan significativo que se comienza
a utilizar el término de cibercultura para definir los cambios que provocan la interaccion entre

personas Yy tecnologias. Urresti (2011) define al concepto de la siguiente manera.

La articulacion de una cultura —en el sentido sociosemidtico del término— que conecta de
modo definitivo los diversos mundos de vida de los actores sociales contemporaneos, el repertorio
de sus practicas cotidianas y los universos de sentido en que se ubican, se representan y se
comprenden a si mismos, con el conjunto de las nuevas tecnologias digitales de la informacion y la
comunicacion, cuyo ambito central de desarrollo y visibilidad se encuentra en la Internet (Urresti,
2011: 22).

Siguiendo al citado autor, la cuarta pantalla (emblema de la cibercultura) favorece el nomadismo
y la movilidad, a diferencia de las dos pantallas anteriores, que promovian la reclusién en el hogar
(en el caso de las computadoras, en la etapa previa a la aparicion de las notebooks). La movilidad,
a decir de Gabriel Baum (2011), determina el presente y el futuro de la humanidad, manifestandose
en distintos aspectos. Esa movilidad provoca la “interdependencia de las distintas partes del mundo,
su creciente interaccion y cooperacion en economia, produccion, desarrollo social, comunicaciones

e intercambio humano” (Baum, 2011:55).

Esta movilidad, caracteristica de la cibercultura o, en términos de José Van Dijk (2016), de la
cultura de la conectividad, produce una nueva socialidad, en donde las normas del mundo online
permean hacia al offline, transformando las interacciones humanas. La arquitectura de las
plataformas impone reglas que tienen efectos en practicas culturales (como los botones me gusta o

seguir de las plataformas) y desvanece los limites entre lo pablico, lo privado y lo corporativo.



En este marco se disocia el concepto de audiencia en medios e Internet. Por eso Urresti (2011),
en relacion a la red, habla de un “zapping ilimitado”, de un espacio en donde prima la demanda y
no la oferta, en donde los consumidores convergen en comunidades de intereses; cada usuario
particulariza su recorrido para llegar a la informacién, que no se recibe en forma pasiva, sino por
el contrario, la interaccion con las fuentes es parte fundamental de la relacion que establecen. En

ese camino el usuario pasa de consumidor a prosumidor?.

Internet supone gran facilidad de acceso a la esfera publica, a muy bajo costo; pero eso no
asegura la visibilidad ni usabilidad de los recursos o la informacién que se pretende compartir
(Urresti, 2011). En el nuevo escenario el desafio mayor es la conformacion de comunidades, que
reemplaza al concepto de audiencia ligado a los medios de comunicacion tradicionales. Pero las
comunidades no se “crean” como las audiencias de los medios, sino que el espacio digital debe
promover la decision individual de formar una comunidad en donde cada miembro es una parte
constitutiva de la misma, en tanto puede interactuar, crear y compartir contenido con el resto de los

integrantes.

En esto se funda la diferencia cualitativa entre medio de comunicacion y espacio virtual. Por
tanto el programa de televisién, origen de la generacion de informacion tematica propuesta, debe

convertirse en un espacio que genere comunidad.

Mas alla de los problemas conceptuales que supone esta transformacién de miembro del publico
a integrante de una comunidad de interés, hay cuestiones que son indispensables para promover

ese proceso, como la usabilidad, la cual se analizara desde el punto de vista tedrico, pero también

3 Término acufiado en la década del 80 por Alvin Toffler, que surge de unir los conceptos de productor y
consumidor.
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a partir de entrevistas al actual pablico del programa. Eso permitira precisar, a su vez, qué formas

de comunicacion pueden ser mas eficaces.

Igualmente, la propuesta admite la posibilidad de revisiones periodicas, en funcién a los cambios
que se van gestando en el ecosistema digital. Tal como sostiene Van Dijk (2016), las variaciones
de las plataformas que integran ese ecosistema no solo van mutando en forma individual sino que
esas transformaciones influyen en el resto, modificando las reglas y naturalizando tecnologias que

imponen, en el sentido performativo, nuevas formas de interaccion.

Teniendo en cuenta lo enunciado precedentemente, el planteo de la refuncionalizacion propuesta
debe recuperar los aspectos tedricos que permitan repensar el nuevo canal de comunicacién, para
realizar modificaciones tendientes a cumplir los objetivos planteados y ajustar los contenidos al

nuevo producto.

IV.- Marco Tedrico/Metodoldgico

Se presentan en conjunto el marco tedrico y la metodologia porque se considera que en el
presente trabajo no se puede despegar el analisis tedrico de los conceptos que entran en juego para

el estudio del corpus sefialado y para el desarrollo planteado.

Por ese motivo se propone, a partir de la técnica de analisis de contenido, el estudio del corpus
en cuestion. Jaime Andréu Abela (2013) enumera distintos enfoques tedricos que aportan a la
definicion de la técnica escogida, destacando la definicion de Laurence Bardin (1996) por
considerarla superadora. En ese sentido, el autor precisa el concepto de analisis de contenido de la

siguiente manera:

Conjunto de técnicas de analisis de las comunicaciones tendientes a obtener
indicadores (cuantitativos o0 no) por procedimientos sistematicos y objetivos de
descripcion del contenido de los mensajes permitiendo la inferencia de conocimientos

11



relativos a las condiciones de produccion/recepcion (contexto  social) de estos mensajes
(Abela, 2001:3).

Siguiendo a Hassan Montero (2015), se trabajara con la técnica del disefio centrado en el usuario
(DCU), que permitira articular los distintos momentos previstos en el trabajo. Asi, en los productos
digitales mencionados precedentemente se estableceran parametros de usabilidad e interactividad,
precisandose ademas perfil del usuario; situacion de uso; tecnologia; estética y lenguaje utilizado;

actualizacion y dinamismo de los datos.

Un concepto fundamental a la hora de analizar la experiencia de navegacion es usabilidad. La
Fundacion del Espafiol Urgente (Fundéu) destaca la necesidad de seguir pautas de usabilidad,
afirmando que “el disefio y el contenido de los textos debe facilitar la localizacion de la informacion
mas significativa. Empieza por buscar un titular descriptivo y que incluya palabras clave para que

los motores de busqueda las localicen”. (Fundéu, 2013)

En ese aspecto, Jakob Nielsen, citado por Guillermo Franco (2008), ofrece una mirada

pragmatica.

La usabilidad es una condicién necesaria para la supervivencia. Si un sitio Web es
dificil de usar, la gente lo abandona. Si la pagina de inicio falla para establecer claramente
lo que una compafiia ofrece y lo que los usuarios pueden hacer en el sitio, lo abandonan. Si
los usuarios se pierden en un sitio Web, lo abandonan. Si la informacién del sitio Web es
dificil de leer o no responde las preguntas clave de los  usuarios, estos lo abandonan”
(Franco, 2008:46).

Siguiendo también a Nielsen, Pedro Marin Duefias (2016) sostiene que, entendiendo a la
usabilidad como el grado de facilidad que presenta el uso de los distintos componentes de la pagina,
esta puede ser definida por distintos atributos. Entre ellos destaca la facilidad de aprendizaje;

eficiencia; retencidn sobre el tiempo (el uso del sitio no debe olvidarse pasado un tiempo desde su

12



aprendizaje); reduccion de errores e indicaciones al usuario sobre como solucionarlos en caso que

se produzcan y, finalmente, satisfaccion subjetiva (del usuario).

En el texto citado, Marin Duefias (2016) recoge de Hernandez, Jiménez y Martin (2008) los
objetivos principales que la usabilidad de un sitio debe ofrecer a los usuarios. De tal forma, destaca
que posibilita organizar y clasificar el contenido, etiquetar la informacion, disefiar sistemas de

navegacion y ayudar a los usuarios a encontrar la informacion.

Hassan Montero, por su parte, sostiene que la usabilidad “es un atributo de calidad de un producto
que se refiere sencillamente a su facilidad de uso. No se trata de un atributo universal, ya que un
producto sera usable si lo es para su audiencia especifica y para el propdésito especifico con el que fue

disefiado (Hassan Montero, 2015:9),

Los datos aportados ponen en discusion los criterios a tener en cuenta para generar desarrollos
Web. Pero ademas de mantener al usuario en la pagina y lograr mas vistas de los contenidos, los
medios digitales plantean (como se menciond anteriormente) la necesidad de incrementar la

interactividad con sus publicos.

Varas Alarcon y Gonzalez Arias (2016) relacionan los intentos para posibilitar una mayor
interactividad a la incertidumbre que supone el cambiante escenario tecnoldgico y social que rodea
al ecosistema de medios. Tal situacion, percibida como una amenaza, obliga a los medios a barajar
opciones que les permitan dialogar con sus publicos. Bajo esa consigna recopilaron distintas
clasificaciones propuestas por diferentes autores que dan cuenta del estado de los estudios sobre el

particular.

Asi, los autores toman la propuesta de Rost (2006), quien distingue dos tipos de interactividad,

una selectiva “que se relaciona con el poder de seleccion de los usuarios, y la interactividad

13



comunicativa, que tiene que ver con las posibilidades de expresion y comunicacion de los usuarios”

(Varas Alarcon & Gonzélez Arias, 2016: 553).

Leiner y Quiring (2008), citados también por Varas Alarcon y Gonzalez Arias (2016),
distinguen tres conceptos de interactividad. La funcional, vinculada a la existencia o no de rasgos
interactivos propios del medio; la percibida, que tiene que ver con aquellos rasgos que para los
usuarios son evaluados como mas o menos interactivos; y la denominada de procesos, que centra

su mirada en la actuacion de los usuarios en situaciones interactivas.

Para indagar sobre las formas mas eficientes de interactividad se recurrird a las seis dimensiones
planteadas por Varas Alarcon y Gonzalez Arias (2016): retroalimentacion, adaptabilidad,

intercambio, vinculos, modificabilidad y conteo.

Precisando cada una de ellas, la retroalimentacion tiene que ver con las herramientas puestas en
préctica para conocer la reaccion del usuario, ya sea con editores de la web o con otros usuarios;
por ejemplo, la opcién de utilizar la herramienta blog. Los autores también plantean la inclusion
en esta dimension de redes sociales, aungque también mencionan esas herramientas en la dimension
denominada “intercambio”. En este trabajo se tomara como retroalimentacion aquellas redes que
la generadora de contenidos incluya en su estrategia de comunicacion (por ejemplo, si tiene
Facebook o Twitter), y no solamente si la informacién presentada cuenta con un botén para
compartir en determinada red social; en ese caso, se tomara Unicamente en su dimension de

intercambio.

Adaptabilidad refiere a la adecuacion de la lectura a las necesidades del usuario, a través de

disefio responsivo u otras herramientas, mientras que intercambio involucra la facilidad que

14



presenta la web para compartir informacion con otros usuarios o subir informacion del propio

usuario. Como se mencion6 anteriormente, se incluiran en esta dimension a las redes sociales.

A su vez, por vinculos se entiende al uso de hipervinculos con otros temas 0 paginas, etiquetas

que agrupan temas u otras posibilidades interactivas del texto.

La modificabilidad hace mencion a la posibilidad que el usuario cambie contenidos de una web
y el conteo es el registro de interacciones con los usuarios; por ejemplo, enumeracion de las noticias

maés leidas.

Como se mencion6 anteriormente, siguiendo a Hassan Montero (2015), se procedera a definir
los perfiles de usuarios, esto es, las caracteristicas que tienen los usuarios de cada uno de los
productos; posibles situaciones de uso de tales productos; las tecnologia necesarias para que las
experiencias de usos sean las pretendidas por los disefiadores de las paginas; la estética y lenguaje
utilizado en cada uno de los desarrollos, como asi también los parametros actualizacion de la

informacion en la web.

Asimismo, se indagara al publico objetivo de la pagina web para conocer preferencias e intereses
en lo que respecta a contenidos y formas de presentacion de los mismos. Cabe sefialar que el
programa de television (de donde deviene el desarrollo en cuestion) se dirige a productores
agropecuarios en general; industriales relacionados a la elaboracién y/procesamiento de la
produccién primaria (lecheria, ganaderia en general, agricultura, producciones alternativas);
institutos de formacidn superior relacionados a la tematica; organismos gubernamentales y del

sector privado vinculados a esos sectores; profesionales relacionados a actividades productivas.

Mediante la técnica de la entrevista se consult6 a 1 (uno) productor; 1 (uno)
industrial/procesador de materia prima; 1 (uno) profesional en actividad; 1 (uno)
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decente/investigador; 1 (uno) representante de organismo publico; 1 (uno) representante de entidad
privada, todos vinculados con los sectores mencionados. Se indaga sobre paginas webs més
visitadas relacionadas a las actividades productivas; dispositivos de conexion; frecuencia de visitas;
contenidos de mayor interés; preferencia sobre la presentacion del material (texto, video,
multimedia, otros); dificultades en torno a navegacion/uso detectadas y sugerencias sobre

contenidos no hallados en los sitios habituales de busqueda.

La informacién recopilada y sistematizada servird para plantear la refuncionalizaciéon de la
pagina Web Cadena de Valor, pero también para llevar adelante la estrategia de comunicacién que
posibilite posicionar al emprendimiento, entendiendo este concepto como el “lugar que ocupa el

producto en la mente de los consumidores en relacion con los productos de la competencia” (Kotler,

1996:303)

Una vez implementadas las modificaciones detalladas, se tomaran datos a partir de un test de
usuarios para refrendar el camino escogido o esbozar los cambios necesarios, teniendo en cuenta
que la propia dindmica del ecosistema digital, tal como fue explicitado en el punto I11 del presente

trabajo, requiere evaluar periédicamente la efectividad de las herramientas usadas.

El test es un método de evaluacion de usabilidad para comprobar si las interfaces y formas de
interaccion estan disefiadas correctamente y si los usuarios objetos del estudio pueden lograr

determinados objetivos planteados sin dificultad.

V.- Hipotesis

La refuncionalizacion de la pagina web de Cadena de Valor, a partir del anélisis de sitios

similares y de las necesidades de publicos vinculados al sector agropecuario regional, permitira
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proveer de contenidos dirigidos que, en funcidn de una acertada estrategia de posicionamiento,

permitan catalizar la construccion de una comunidad de intereses.
V1.- Analisis del corpus

Para el presente trabajo se ha seleccionado un corpus compuesto por distintos desarrollos
digitales que presentan contenidos relacionados con los sectores productivos. Todos tienen como

antecedentes otros productos periodisticos, relacionados con el lenguaje audiovisual o gréfico.

En cada uno de los componentes del corpus se planted una descripcion de sus caracteristicas
teniendo en cuenta perfiles de usuarios, tecnologias, estética y lenguajes usados, como asi también
actualizacion y dinamismo de los datos. Asimismo, se analizan las estratégicas seguidas para
potenciar la usabilidad de la web y las herramientas puestas en practica para promover la

interaccion de los productos digitales con sus publicos.
Canal Rural (www.elrural.com)

Portal web del canal tematico que esta presente en los principales sistemas de cable del pais.
Segun informa en su web, la sefial se transmite por 2290 sistemas de cable de Argentina y

Latinoamérica. En total, la empresa afirma que 78.624.000 personas reciben su sefial®.

En la portada se destacan las noticias de la tira informativa diaria del canal ((nico programa que
produce integralmente la empresa). No hay referencias al resto de la programacion, salvo en la
etiqueta “Canal rural” y un boton que permite acceder a la programacion en vivo. Vale mencionar
que, salvo el informativo, el resto de la programacion esta tercerizada en productores

independientes.

4 https://www.elrural.com/quienes-somos_Fecha de toma de datos: 5/2/2020
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https://www.elrural.com/quienes-somos

Perfil de usuario: producto dirigido a personas relacionadas a la actividad agropecuaria. Se

pueden distinguir distintos perfiles vinculados a los contenidos presentados, como productores,
técnicos, agroindustriales y directivos o participantes de entidades agropecuarias, ya que hay
mucha informacion institucional. No hay un grupo etario determinado, sino miembros que
comparten intereses relacionados al sector. Si bien no requiere un nivel educativo determinado,
una parte significativa de la informacion que ofrece se relaciona con economia y mercados, lo que
supone cierto nivel de especializacion. Mas alla de eso, no se observa un volumen importante de

informacion técnica.

Tecnologia: disefio para PC adaptado a dispositivos moviles. Estos Gltimos no muestran
inconvenientes para el visionado de las notas, aungue si se observa un menor nivel de responsividad
a las notas que aparecen sucesivamente en portadas. Con respecto a la conectividad, la mayoria de
las notas estan producidas en lenguaje grafico y/o audiovisual (no en formato HD); por tanto, no

requiere una conectividad especial para poder acceder a la informacion.

Estética y lenguaje usado: En la web hay mucha informacion disponible, pero su visionado no

ofrece dificultades. La portada muestra los botones principales en la parte superior; no requiere
ingresar a un mend, aunque de cada una de las categorias se despliegan subcategorias que permiten

acceder a otras funciones.

Como se indic6 anteriormente, el producto televisivo Canal Rural es otro boton mas dentro de
lo que se ofrece en la portada, aunque existe un boton independiente que permite el acceso al
visionado en vivo del canal. En el sector superior, por encima de las categorias principales, se

encuentran los botones —poco visibles- de acceso a redes sociales, inicamente Facebook y Twitter.
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Cuenta con un boton de registracion de usuarios, que posibilita acceder al envio de un newsletter

y también habilita para colocar avisos clasificados sin cargo.

La informacion que ofrece la portada es variada, relacionada al sector agropecuario, con
segmentos diferenciados para mercados, clima, noticieros de la semana, agenda de subastas, agenda

de eventos y avisos clasificados.

En la mayoria de los casos, las notas combinan el lenguaje gréfico y audiovisual, contando con
titulo, bajada y desarrollo en lenguaje grafico; también esta la posibilidad de visionar la entrevista,
insumo de la nota. La pagina web exhibe publicidad bajo formato de banners; no despliega ventanas

emergentes 0 pop-ups.

Actualizacién y dinamismo de los datos: la pagina presenta variedad de notas que responden a

la agenda sectorial diaria, por lo tanto su actualizacion es constante. Igualmente, hay espacio para

temas no coyunturales.

Retroalimentacion: para conocer la reaccion del usuario el portal utiliza las siguientes

herramientas: registracion; contacto; envio de newsletter periddico; avisos rurales; botén me gusta

(solo en algunas notas audiovisuales). Posee Facebook, Twitter y YouTube.

Adaptabilidad: cuenta con recursos para cambiar el tamafio de las letras del textos; impresion
de notas; opcion ver después (solo en algunas notas audiovisuales); disefio web responsivo;
seleccion de material informativo (espacio destinado a ultimos informativos); suscripcion por RSS;
buscador de contenidos. Las notas audiovisuales suman otras herramientas de adaptabilidad de la
aplicacion (como, por ejemplo, subtitulos), pero no se toma a los fines del presente analisis porque

son ajenas al disefio de la pagina.
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Vinculos: categorias con temas principales que permiten la navegacion por subcategorias; boton
para visionar en vivo el canal; se puede clickear en la imagen de la nota escrita para acceder al

formato audiovisual; botdn que permite ir a remates de hacienda.

Intercambio: correo electronico, posibilidad de imprimir el material, avisos rurales. Los textos
permiten compartir a través de Facebook, Twitter, LinkedIn, WhatsApp. Las notas audiovisuales
suman la posibilidad de compartir a traves de YouTube. No esta abierta la participacion de lectores

en las notas para opinar.

Conteo: Si bien existe un espacio de registro de notas destacadas, en ningun lugar se especifica
que la seleccidon se realiza en funcion de las acciones de los usuarios; por ese motivo para el

presente trabajo no se lo tomara como conteo.

Campo de precision — http:campodeprecisiontv.com.ar

Pagina web del programa de TV que se emite por Canal Rural los dias miércoles a las 23:30

horas, con repeticiones otros dias de la semana.

Perfil de usuario: la pagina funciona como un repositorio de los programas de television que se

emiten por la sefial citada. Si bien el uso de la web no supone complejidad, los contenidos (que son
los que presenta el programa) estan pensados para una audiencia conformada por profesionales,
productores/profesionales o productores de vanguardia, relacionados con novedades tecnolégicas

vinculadas a la actividad agropecuaria.

Tecnologia: a pesar de que se trata de un programa de television dedicado a difundir novedades
vinculadas con la aplicacion de tecnologias de productos o procesos en el campo (lo que se conoce

con agricultura de precisién), la tecnologia utilizada no es responsiva y se dificulta su utilizacion
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con un teléfono mévil. No cuenta con videos subidos 0 que se presenten en ventanas, sino enlaces

por bloque que conectan con YouTube en ventana emergente.

Estética y lenguaje usado: pagina muy sencilla, que demuestra que su disefio data de muchos

afios. Cuenta con un banner superior con el nombre del programa, con imagenes que se suceden
con zocalos que referencian a contenidos generales del programa, tales como ‘“conceptos”,
“manejo” y “novedades”. Los botones de comandos se ubican alineados a la izquierda, en orden
descendente, y hacen referencia fundamentalmente a cuestiones del programa, como mision,
informacidn sobre dias de emision y la sefial televisiva en donde se emite. Hay un botén que indica
el ultimo programa y otro que hace referencia a programas anteriores. Hacia el centro y derecha de

la web esta una ventana de donde se accede al video de apertura del programa de TV.

En la parte superior, arriba del banner de inicio, se encuentra un pequefio botdn de ingreso a

YouTube, Unica red social que esta presente en la web.

Ingresando en el boton de programas, se presenta un enlace con cada blogue, una breve

explicacion de los temas tratados y el nombre de los entrevistados.

Actualizacién y dinamismo de los datos: la pagina tiene actualizacién semanal, coincidente con

la periodicidad del programa de television.

El programa presenta un uso muy limitado de las dimensiones de interactividad con los usuarios.

Retroalimentacion: Facebook y YouTube

Intercambio: Facebook y YouTube

Agenda ganadera - http://agendaganadera.com/blog/
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Blog del programa de television que se emite por la sefial de Canal Rural.

Perfil de usuario: Cuando se ingresa al boton de informacion presente en la portada del blog, se

indica el perfil de usuario al que va dirigida la web.

Tecnologia: el disefio es para PC, no adaptado para dispositivos moviles. Como contiene videos,
requiere de una buena conexion, lo que podria traer algunos inconvenientes para usuarios que se
encuentren en la zona rural. En un botéon denominado “problemas técnicos” se informa coémo

proceder si se detiene la reproduccion de un video.

Estética y lenguaje usado: blog muy sencillo, que denota un disefio antiguo. Posee un banner en

la parte superior con logo del programa; abajo del mismo solo tres botones: inicio, informacion y
problemas técnicos. A partir de alli se suceden ventanas, en forma descendente, con entrevistas
emitidas en el programa de TV. No cuenta con titulo, bajada o volanta. Tampoco con categorias o
etiquetas que sirvan como referencia tematica; simplemente se consigna nombre y apellido del

entrevistado.

Actualizacién y dinamismo de los datos: cada entrada del blog estd fechada. La actualizacién

no sigue un patrdn, sino que en ocasiones es diaria y en otras cada dos o0 mas dias.

Retroalimentacion: YouTube.

Intercambio: YouTube.

Alimento y regiones - http://alimentosyregiones.com.ar

La web no se encuentra operativa.

Agroverdad - https://agroverdad.com.ar

22



Web del programa de TV que se emite por Canal 12 (Cdrdoba) en varios segmentos. Agroverdad
bien temprano: lunes a viernes de 6:40 a 7 hs.; Agroverdad mercados: lunes a viernes a las 12:45

hs.; Agroverdad edicion semanal: sabados a las 12:30 hs.

También forma parte de la grilla de Canal Rural, en los siguientes dias y horarios: martes 18:30

hs.; miércoles a las 20:30 hs.; sdbados a las 14 hs.

Posee un contenido variado, con informacion vinculada a diferentes sectores productivos;
columnas de opinion; notas técnicas; videos generados en el programa televisivo; informacion

sobre eventos y mercados; publicidad.

Perfil del usuario: la pagina va dirigida a usuarios relacionados al sector agropecuario con

diversos perfiles en funcién de la amplitud de contenidos que exhibe: productores, profesionales
de carreras afines, como ingenieros agrénomos, medicos veterinarios, ingenieros en alimentos, etc.;
estudiantes universitarios, ya que ofrece informacidn generada en Facultades afines a la actividad,;

empresarios vinculados a la produccién de bienes y servicios para el sector.

Tecnologia: disefio para PC y adaptada para dispositivos moviles. En este Gltimo caso la
informacién no esta en formato de videos, por lo tanto no tiene requerimientos especiales de

conectividad.

Estética y lenguaje utilizado: Si bien cuenta con mucha informacion en la portada de la web, no

luce sobrecargada. La pagina es un portal de contenidos, en donde las notas audiovisuales del
programa son insumos. Muestra pocos botones de comandos, ubicados en la parte superior. No
tiene un mena, sino un boton que remite a los videos cargados y los otros para ir a redes sociales.
En la zona central de la pagina estan las notas, ocupando dos columnas. En los laterales tiene
columnas maés pequerias, con publicidades, informacion de contacto, Twitter y agenda de eventos.
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La presentacion para moéviles muestra un banner publicitario en la zona superior en donde

practicamente no se distingue el nombre de la empresa y mucho menos el contenido.

El material audiovisual muestra la nota y una bajada que explica el tema que aborda.

Gran parte de la informacidn del portal esta producida en lenguaje grafico. Las notas tienen foto,
volanta, titulo y bajada, lo que orienta al lector sobre la temética abordada. EIl lenguaje es acorde
a los usuarios: notas de interés general, productivas y algunas con perfiles méas técnicos, que

igualmente se encuentran escritas en un lenguaje accesible a un publico general.

Actualizacion y dinamismo de los datos: la pagina cuenta con actualizacion diaria y permanente.

En caso de estar suscripto al boletin, todos los dias se envia un mail con novedades.

Retroalimentacion: mail y teléfono (espacio de contacto) Al final de cada nota el usuario tiene

la posibilidad para dejar su comentario sobre el material. En redes sociales, Facebook, Twitter,

YouTube, Instagram.

Intercambio: amplias opciones. En notas, ofrece la posibilidad de compartir via Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, LinkedIn, Tumblr, 100zakladok, Adfty, ADV QR, Amazon, Gmail,

EmailApp. También se puede imprimir el material.

Adaptabilidad: modo lectura; imprimir; boletin de notificaciones; espacio Ultimos videos;

disefio responsivo.

Vinculos: etiquetas para profundizacion tematica y noticias relacionadas. Algunas notas cuenta

con hipervinculos para visionar informaciones relacionadas.

Conteo: noticias mas leidas.
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- Todo Agro - http://todoagro.com.ar

A diferencia de las webs analizadas anteriormente, esta no tiene como antecedente un programa
de television sino un periddico quincenal. Se lo incluy6 por varios motivos: tiene su origen en la
ciudad cabecera del programa de TV Cadena de Valor, Villa Maria; posee gran influencia en la
region central del pais (Cérdoba, Santa Fe, parte de Buenos Aires) a donde lleg6 durante mas de
20 afos la edicion impresa; en la actualidad esta discontinuada. También produce un programa de
television, aunque en la actualidad no sale al aire sino que su contenido se puede visionar en el
canal de YouTube de la empresa. Ademas de productos para los lenguajes mencionados, realizan
un programa de radio en la emisora de aire de Villa Maria, AM 930, y produce eventos y

actividades relacionadas al sector, algunas de trascendencia nacional.

Los contenidos de la web son diversos: informacion sectorial y técnica; difusién de eventos;

informacion de mercados y publicidad.

Perfil del usuario: web disefiada para productores de diversas ramas del sector agropecuario;

empresarios vinculados a la agroindustria; emprendedores relacionados a las actividades
mencionadas; técnicos y profesionales de carreras afines; estudiantes de carreras conexas a la

produccion.

Tecnologia: el disefio esta realizado Unicamente para PC, no es responsivo, lo que genera un

problema para acceder desde teléfonos mdviles.

Estética y lenguaje utilizado: la web cuenta con mucha informacion ordenada por rubros. En la

parte superior, encima del nombre de la web, se encuentra la fecha, un botdn para acceder al clima

y, en la zona superior derecha, opciones para traducir la pagina a diferentes idiomas: inglés, frances,
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portugués, italiano y chino. Utiliza el traductor de Google; no tiene un desarrollo especifico de la

web y en algunos casos da error.

En el mismo banner del nombre tiene la opcion para suscripcion al newsletter de novedades y

también para compartir por redes sociales: Twitter, Facebook, Gmail, Pinterest, LinkedIn, Tumblr.

Debajo del nombre hay un primer menu con categorias: inicio, consultorio técnico (listado de
profesionales de distintos rubros), negocios y oportunidades (informacion relacionada con

novedades empresarias), enlaces, edicion impresa y espacio de contacto.

Luego otro menu con categorias que hacen mencion a distintas actividades productivas. Algunas
de ellas, al pasar el puntero del mouse, abren subcategorias. Las categorias son: lecheria; ganaderia
(bovinos, porcinos, otros); agricultura; generales; agromaquinas; alternativas (frutihorticultura,
apicultura, otros); eventos y clasificados. Al lado, no con el formato de botdn, se encuentra un

icono para ingresar a TodoAgro TV.

A partir de alli comienzan a ubicarse las noticias, de forma lineal, jerarquizada por fecha de

actualizacién. Lo méas novedoso se encuentra en la parte superior.

La presentacion de las noticias cuenta con una volanta, en donde se categoriza la informacion
de acuerdo a la tematizacién demarcada en los botones superiores: agricultura, bovinos, generales,

etc. Las notas tienen volanta, titulo, bajada y foto.

La pagina esta dividida en tres partes de diferentes tamafios. La izquierda ocupa una superficie
mayor, con una nota principal. Al medio hay una pequefia columna con noticias, espacio de

novedades y servicios y jornadas. Y al extremo derecho un espacio mas amplio pero menor al
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principal en donde se ubica la informacion de mercados y se publicitan otros productos de la

empresa.

Ademas de noticias, hay espacios para informacion de mercados, como precios de cereales,

mercado lacteo, hacienda, cotizacion de monedas, etc.

También hay un espacio de novedades y servicios, en donde se encuentran disertaciones de
técnicos (la mayoria corresponden a eventos organizados por la empresa) y agenda de eventos.
Otros productos realizados por la empresa, como el periddico quincenal o las notas audiovisuales

para el canal de YouTube estan presenten en la web.

Actualizacién y dinamismo de los datos: la informacion tiene actualizacion diaria y constante.

No ocurre lo mismo con el botdn de consultorio técnico, en donde algunos profesionales que estan

puestos en el listado fallecieron o no se dedican mas a la actividad.

Retroalimentacion: teléfono, mail, envio de mensaje en la misma pagina. La pagina permite

ingresar también al Facebook y Twitter.

Adaptabilidad: cambio de idioma, boletin de novedades; imprimir.

Intercambio: se puede compartir la informacién a través de 11 redes sociales y 3 tipos correo

electrénico. También imprimir las notas

Vinculos: etiquetas que permiten vincular con submenus. Consulta de teméticas con expertos
(boton consultorio técnico); también permite hacer hipervinculos en determinadas notas para

profundizar en la informacion

- Agrovoz - http://agrovoz.lavoz.com.ar/
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Suplemento agropecuario del diario La VVoz del Interior, que se edita los dias sabados. La version

digital del suplemento surgi6 de una alianza con otro producto ya analizado, Agroverdad.

El portal presenta informacion variada relacionada con los sectores productivos y un espacio en

donde estan presentes diversos columnistas que publican en la edicion gréfica.

Perfil del usuario: si bien la web cuenta con informacidn periodistica especializada en el sector

agropecuario, no incluye (o lo hace en una minima proporcion) datos técnicos. No presenta
dificultades para la comprension por parte de cualquier persona interesada en esa informacion.
Puede abarcar a un grupo etario amplio, relacionado también con los lectores del diario en donde
se publica la edicion impresa. Va dirigido a productores, técnicos, profesionales, empresarios e
industriales relacionados con la actividad, aunque, por sus caracteristicas, puede ser leido por

publico no especializado en la temética.

Tecnologia: el disefio de la pagina permite que el usuario acceda y la use sin dificultades tanto

desde una pc como de un teléfono celular.

Estética y lenguaje utilizado: la pagina presenta un pequefio banner superior, con el nombre del

sitio y botones relacionados con la informacién y redes sociales.

Las categorias son: actualidad; agricultura; ganaderia; entrevistas; clima; jornadas; especial

AgTech. Las redes a las que se puede acceder son Facebook y Twitter,

La pagina es sobria, de facil legibilidad. Las noticias tienen una volanta, que remite a las
categorias de los botones superiores, titulo y foto, sin bajada. Eso da la posibilidad de que tanto la

foto como el titulo tengan un amplio tamafio. La primera nota de la portada ocupa dos columnas,
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mientras que el resto de la informacidn que se ubica por debajo esta dividida en una nota por

columna.

A mitad de la portada se rompe esa estructura y el espacio se divide en 5 columnas, cada una de
ellas destinadas a los columnistas de la edicion impresa. La estética es foto del columnista, con el

nombre y rol que ocupa en el suplemento agropecuario; y titulo de la columna.

Seguidamente vuelve al formato de tres columnas, aunque yo no contiene informacion
periodistica. En la columna de la izquierda se promocionan los eventos que se organizan desde la
empresa (agrojornadas) y las otras dos corresponden a las redes sociales Facebook y Twitter. Al
final de la web hay una publicidad del producto impreso que todas las semanas se publica en la

edicion de La oz del Interior.

Actualizacién y dinamismo de los datos: los datos tienen actualizacion periddica. Las columnas

se reponen semanalmente, después de publicadas en la edicion impresa.

Retroalimentacién: Facebook, Twitter.

Intercambio: Facebook; Twitter.

Vinculos: link de profundizacion de la informacion; etiquetas tematicas al final de las notas;
bot6n para vincularse con las webs de los medios relacionados, La oz del Interior y Agroverdad;

también con otros suplementos del matutino, como Mundo D (deportes) y Vos (espectaculos)

Conteos: hay un espacio denominado “ranking”, pero al no especificarse la forma en que se

definen las notas que alli se ubican, no se tomara como conteo.

A continuacion, para graficar se muestra un cuadro que sintetiza el uso de dimensiones de

interaccion en cada pagina analizada, para visualizar las mas utilizadas.
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Productos Dimensiones

Retroalimentacion|Adaptabilidad| Vinculos | Intercambio| Modificalidad |Conteo Total Porcentaje

Canal Rural 8 7 4 8 27 28,42%
Campo de Presicién 2 2 4 4,21%
|Agenda Ganadera 1 1 2 2,11%
Agroverdad 7 3 13 1 29 30,53%
Todo Agro 5 3 15 26 27,37%
Agrovoz 2 3 2 7 7,37%

25 15 13 41 0 1 95 100,00%
Porcentaje 26,32% 15,79%| 13,68% 43,16% 0,00% 1,05% 100,00%

El andlisis de las diferentes paginas muestra una gran diferencia en el uso de herramientas de

interaccion. Agroverdad (30,53%), Canal Rural (28,42%) y Todo Agro (27,37%) son las paginas

que mas utilizan esos recursos y, en lo que respecta a dimensiones, sobresale ampliamente

“intercambio” (43,16%), particularmente a través de diversas redes sociales, mientras que

“retroalimentacion” (26,32%) se encuentra en segundo término. Por otra parte, las opciones de

adaptabilidad se encuentran en el 50% de las paginas analizadas; “conteo” esta inicamente presente

en Agroverdad, mientras que ninguno de los espacios digitales tiene herramientas para

“modificabilidad”.

VI1I.- Entrevistas

Se entrevistd a 7 personas vinculadas con el sector objetivo, mediante un cuestionario con

respuestas cerradas y semi-cerradas.

Entrevistados

APELLIDO Y NOMBRE EDAD ESTUDIO | DATOS LABORALES
COLEGIO INGENIEROS AGRONOMOS DE

1.- BOHL, OSCAR 64 |UNIVER | CORDOBA/MIEMBRO COMISION
DIRECTIVA
JUNTA INTERCOOPERATIVA DE

2.~ LORENZATTI, DANY >LIUNIVER ) bR ODUCTORES DE LECHE/ PRESIDENTE

3. MONTALVO, RAUL 37| UNIVER ,:\/IAAPSESID/EXPRESIDENTE REGIONAL VILLA
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6.- SILIONI, ELIZABETH

4.- MORETTO, MONICA 37 | UNIVER INTA/JEFA DELEGACION VILLA MARIA
5.- RE HERNAN 50 | UNIVER MEDICO VETERINARIO/ASESOR PRIVADO
71 | UNIVER EMPRESA AGROPECUARIA/PRODUCTORA-

SOCIA

7.- UGARTEMENDIA, ALVARO 49 | SECUN

INDUSTRIA LACTEA/SOCIO — GERENTE

A los entrevistados se les indaga sobre diferentes cuestiones que tienen que ver con el consumo

de medios en general y digitales en particular. Con respecto a estos ultimos, se consultd sobre

preferencias; aspectos que consideran destacados de esos medios; frecuencia de uso; formas de

contacto que utilizan los medios para acercar informacion; periodicidad de contactos; preferencias

en cuanto a lenguajes para informarse y caracteristicas del mensaje.

Tabulacion

ENTREVISTADOS

1.- éQué tipo de informacion del contexto necesita para la toma de
decisiones?

Econdmica X |[X |X X |X 71,42
Productiva X [X [X X 57,14
Mercados X X X 42,85
Contexto social X X 28,57
Otros

Politica X 14,28
Medio ambiente X 14,28
Clima X 14,28
Estadistica sectorial X 14,28

2.- {Por qué tipo de medios se informa sobre el acontecer sectorial?

Diarios

X |X 28,57

revistas

Publicaciones Especializadas

X |X 28,57

Radio

Tv

Paginas Webs, portales, blogs

X | X | X [ X | X |[X |X 100

31




Mensaje via Mail X X 85,71
Mensaje WhatsApp X 42,85
Otros

Twitter X X 57,14
Investigadores X 14,28
Redes sociales X 14,28
3.- ¢Utiliza publicaciones digitales?

Si X X X 100
No

4.- Si utiliza mencione, por orden de importancia, a cudles recurre

con mayor asiduidad

Web Aapresid X 14,28
Web Inta X 14,28
Web BLD (corredor de granos, informacién de mercados y demas) X 14,28
Lecheria latina X 28,57
Diario Ambito Financiero X | 14,28
El Economista X 14,28
Clarin X 14,28
La Nacién X 14,28
Infobae X 14,28
La Voz del Interior X 14,28
Infocampo X 14,28
Todo Agro X X 71,42
Clarin Rural 28,87
Agrovoz 28,87
Suplemento Rural La Nacién 28,87
Infortambo X 14,28
Bolsa de Cereales de Cordoba 14,28
Ergomix 14,28
5.- ¢Qué aspectos del disefio resalta?

Fotos X X X 85,71
Titulo X X X 57,14
Textos cortos X 71,42
Videos

Disefio responsivo X 14,28
Infografias

Otros

6- ¢Hay algo del disefio web que no le agrade o le moleste?

Letra muy chica X X 42,85
Textos muy extensos X 42,85
Disefio no responsivo X X X 57,14
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Videos de larga duracién 14,28
Exceso de ventanas emergentes con publicidad 28,87
Otros

Colores que no llaman la atencidn 14,28
7.- éPor qué elige informarse por los medios mencionados?

La informacién le llega, no tiene que buscarla 57,14
Actualizacidon permanente de contenidos 28,57
Comparte sus puntos de vista 14,28
Encuentra toda la informacién que busca 57,14
Los titulos le permiten informarse sin tener que leer toda la nota 71,42
Presenta articulos simples de leer y de redaccion atractiva 14,28
Puede reutilizar la informacién 14,28
Puede interactuar con la fuente 28,57
Accede a multiples fuentes

Complementa la informacion

Otros

Sirve para comparar datos sectoriales 14,28
8.- ¢Hay informacion que considere significativa que no esté

desarrollada en las publicaciones mencionadas?

Si 42,85
No 28,57
ns/nc 14,28
9.- De qué tipo?

informacion local 14,28
informacién especifica sobre ganaderia 14,28
Informacién que por cuestiones coyunturales queda rezagada 14,28
10.- iConsidera importante que las publicaciones especificas

contengan también informacién general?

Si 28,57
No 71,42
ns/nc

11.- ¢ De qué tematica?

Politica 28,57
Economia 28,57
Deporte

Economia

Policiales

Entretenimiento

Mundo del espectaculo

Otros

Informacién de alto impacto (renuncias, medidas, etc.) 14,28
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12- ¢Con qué frecuencia accede / mira / consume las publicaciones
especificas relacionadas a su quehacer laboral / profesional?

1 vez al mes

Cada 15 dias

1 vez por semana 14,28
2 0 mas veces por semana 28,57
Todos los dias 57,14
Varias veces al dia 28,57
Otros

13.- ¢ Cuanto tiempo le dedica a informarse en publicaciones

digitales especificas?

Menos de 15 minutos

Media hora 57,14
Una hora

Otros

Entre 0:30y 1:00 hs por dia 14,28
Entre 1y 1:30 hs por dia 28,57
14.- Si recibe mensajes de mail/WhatsApp con contenidos

especificos

Si 100
No

ns/nc

15.- iLee los mensajes que recibe?

Si 85,71
No 14,28
A veces

16.- ¢ Le agrada recibir mensajes?

Si 57,14
No

Indistinto 42,85
17.- iCon qué frecuencia recibe mensajes?

1 vez por semana 14,28
2 0 mas veces por semana 14,28
Todos los dias 57,14
Varias veces al dia 14,28
Ns/nc

18.- i Le parece adecuada la periodicidad?

Si 57,14
No

ns/nc 42,85
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19.- ¢ Prefiere informarse a través de mensajes escritos/de voz o
audiovisuales?

Escrito X X 28,57
Voz X X 28,57
Audiovisual X 14,28
Otro

Indistinto X |X X 42,85
20.- Si el mensaje es audiovisual. ¢ Cuanto tiempo considera que

deberia durar el video?

Menos de un minuto X 14,28
1 minuto X 14,28
2 minutos X X |X X 57,14
Mas de 2 minutos X 14,28
Ns/nc

El analisis de la informacion recolectada brinda determinadas certezas que son indispensables
para el presente trabajo. Todos los entrevistados coincidieron en tres aspectos: utilizan asiduamente
publicaciones digitales; se informan por ese soporte sobre cuestiones sectoriales y reciben
contenidos especificos a través de mensajes de correo electrénico o WhatsApp. Las dos primeras
afirmaciones confirman el camino emprendido; la Gltima serd importante al momento de establecer

la estrategia de comunicacion.

Sobre el tipo de informacién necesaria para la toma de decisiones, en orden descendente, los
entrevistados mencionaron informacion econémica (71,42%); productiva (57,14%) y de mercados
(42,85%). Més atras se ubica la informacion relacionada con el contexto social (28,57%); mientras
que otras respuestas recibieron una sola mencién cada una, como politica, medio ambiente, clima
y estadisticas sectoriales. Llama la atencion que el clima casi no fue mencionado en los primeros

lugares, teniendo en cuenta la importancia que reviste para la toma de decisiones productivas.

Como se menciond anteriormente, todos los consultados utilizan productos digitales para
informarse; en segundo lugar sefialaron la opcion de mensajeria via mail (85,71%), mientras que
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una opcion que no habia sido asignada en el cuestionario original fue sefialada como una de las
mas usadas. Se trata de Twitter, que obtuvo el 57,14 % de menciones. Los mensajes via WhatsApp
obtuvieron el 42,85 % de las nominaciones. Bastante mas lejos estan los medios tradicionales:
diarios y publicaciones especializadas fueron reconocidas por el 28,57% del total, mientras que

nadie dijo acudir a la radio o television.

Entre los medios nativos digitales o en version digital a los que acude el universo consultado,
se distingue uno regional: TodoAgro, con el 71,42 %. Més abajo aparecen Lecheria Latina; Clarin
Rural; Agrovoz y el Suplemento Rural del diario La Nacién (28,87%). Luego la oferta se atomiza
(14,28%) en diferentes medios, como El Economista, Infobae, las paginas web de los diarios
Ambito Financiero, Clarin, La Nacion, La VVoz del Interior; también paginas institucionales como
la del Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuario (INTA); de la Asociacion Argentina de

Productores en Siembra Directa (Aapresid), entre otras.

En lo que respecta al disefio de los productos consumidos, los consultados resaltan tres aspectos:
fotografia (85,71%); textos cortos (71,42%) vy titulacion (57,14%). Luego mencionan disefio
responsivo (14,28). Videos o infografias no fueron tenidos en cuenta. En definitiva,
mayoritariamente prefieren que la informacion sea presentada a través de una fotografia, titulo y
texto corto. En la entrevista, aunque no formaban parte de las opciones, algunos consultados (57,14
%) precisaron mas las opciones elegidas: foto en tamafio importante; titulo impactante que induzca

a introducirse en la noticia y texto corto que solamente sitle a la informacion.

Lo que mas molesta cuando ingresan a una pagina web es el disefio no responsivo (57,4%); letra

pequefia 0 textos demasiado largos (42,85%); también el exceso de ventanas emergentes con
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publicidad (28,87%); en Ultima instancia fueron citados los videos extensos y el uso de colores que

no llamen la atencién (14,28%)

En cuanto a la fundamentacion de sus preferencias por los medios detallados, una parte
importante valora positivamente aquellos que permiten informarse a través de los titulos, sin leer
la nota completa (71,42%); en segundo término destacaron que la informacién llegue directamente,
sin buscarla, como asi también que los medios escogidos ofrecen toda la informacion que buscan
(57, 14%); la actualizacién permanente de contenidos y la posibilidad de interactuar con la fuente
fueron opciones tenidas en cuenta (28,57%). Finalmente, los entrevistados también eligen
informarse en los medios porque comparten sus puntos de vistas; permiten la reutilizacion de sus
contenidos; articulos simples, con redaccion atractiva y sirven para comparar datos sectoriales

(14,28%).

Ante la pregunta acerca de si consideran que exista informacion importante no ofrecida por los
medios enumerados, el 42,85% respondié afirmativamente; igual porcentaje dijo no saber, mientras
que el 14,28% se inclind por la negativa. Los que mencionaron la primera opcion especificaron
que falta informacion local; especifica del sector ganadero e informacion sectorial que por la

coyuntura no es profundizada.

El 71,42% de los consultados no consideraron importante que las publicaciones especializadas
brinden contenidos generalistas, en tanto que el porcentaje restante que se pronunci6é a favor
(28,57%) destaco a la informacion politica o econdmica (28,57%) y la de alto impacto, como

anuncios gubernamentales (14,28%).

Acerca de la frecuencia con la que consumen productos informativos relacionados con su

quehacer laboral o profesional, el 57,14% de los entrevistados sefialaron que lo hacen todos los
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dias y el 28,57% varias veces al dia. Igual porcentaje sostiene que consume 2 0 mas veces por
semana y 14,28% una vez a la semana. En cuanto al tiempo dedicado a informarse en medios
especificos, 57,14% dice hacerlo media hora por dia; entre 1 y 1:30 hs, por dia el 28,57% vy el

14,28% entre media 'y 1 hora por dia.

Todos los consultados indicaron que reciben mensajes via mail o WhatsApp con contenidos
especificos del sector. La mayoria los lee (85,71%), en tanto que el 14,28% no lo hace. Del total
que lee los mensajes, el 57,14% sostiene que les agrada recibirlos; para el porcentaje restante

(42,85%) es indistinto. Nadie sostuvo que le desagrada recibir mensajes.

Asimismo, el 57,14% recibe mensajes todos los dias. Las otras respuestas tuvieron el mismo
porcentaje, 14,28%. Estas fueron: varias veces por dia; una vez por dia y dos o méas veces por dia.
La periodicidad diaria le parece adecuada al 57,14% de los consultados; el 42,85% no tiene una
opinion formada. Con respecto al tipo del mensaje, el 28,57% prefiere que sea escrito; el mismo
porcentaje de voz y el 14,28% audiovisual. A la mayoria le da lo mismo el lenguaje (42,85). Si el
mensaje es audiovisual, el 57,14 de los entrevistados indicd que no deberia superar los dos minutos
de duracion; el resto se atomiza en las otras opciones que se pusieron a consideracion: menos de

un minuto; un minuto y mas de dos minutos.

VI11.- Desarrollo del proyecto

Contando con datos sobre uso actual, sumado al analisis de productos similares y las respuestas
obtenidas en entrevistas a referentes del pablico objetivo, se procedera a determinar los aspectos

del producto digital objeto de refuncionalizacion.

En primer lugar, vale sefialar que lo planteado en el estado de la cuestion sobre la impronta y
relacion entre tecnologias y vida cotidiana, como asi también las respuestas de los entrevistados
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con respecto a consumo de medios e informacidn, ratifica la decision de avanzar en la concrecion

del producto comunicacional.

Al momento del desarrollo, se tomaron dos decisiones significativas: cambiar el dominio para
mejorar el posicionamiento de la web (www.cadenadevalor.com.ar) y ampliar los contenidos, mas
alla de los que provee el programa de television. En ese sentido, las notas y entrevistas del programa

se transformaran en insumos informativos de la web, no en su justificacion.

Para llevar adelante el desarrollo, se defini6 alquilar un host con un reconocido proveedor
nacional y trabajar bajo el sistema de gestion de contenidos WordPress. Para operativizar la web
se escogio un tema con las caracteristicas estéticas y de personalizacion que se especificardn mas

adelante, denominado NewsCard.

1.- Antecedentes

La situacién inicial fue advertida al inicio de este trabajo: la falta de vistas de la pagina web.
Parar graficar ese estado de cosas se analizaron las métricas de www.cadenadevalor.net desde el
10/3/2020 hasta el 17/7/2020. Con la herramienta Google Analytics se midieron diferentes
variables: cantidad de usuarios, por semana y mes; adquisiciones (da cuenta la procedencia del

trafico); canales; procedencia; datos demograficos (edad, sexo, categoria de intereses).

En ese sentido, los datos son elocuentes. EI promedio de usuarios diarios cada 28 dias fue de
solo 0,8, siendo los extremos en todo el periodo analizado 0,53 y 1,32 usuarios/dia. Si bien ese dato
es fundamental, los otros sirven para aportar informacion sobre los actuales usuarios. De tal
manera, estos llegan a la web en forma mayoritaria a partir de bisqueda organica (69,01%), aunque
también un porcentaje significativo (teniendo en cuenta la falta de visibilidad de la web), lo hace a
través de la busqueda directa (27,23), y un pequefio remanente accede mediante referencias.
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En cuanto al sexo y la edad de los actuales usuarios, el 54,15% son hombres y el 45,85%
mujeres. El segmento etario mayoritario es el que se encuentra entre 25 y 34 afios (33,5%); sequido
por 18/24 afos (27,5%). Luego, en orden descendente, estd 35/44 afios (15,5%); 45/54 afios

(12,5%); 55/64 afios y mas de 65 afios (5,5%).

Los horarios de conexion son variados, pero en la mayoria de las mediciones se destacan los

ingresos vespertinos a la web, particularmente entre las 13y 19 hs.

Sobre la procedencia, se observa una gran disparidad de paises y ciudades. Entre los primeros,
ademés de Argentina, en el periodo considerado hubo accesos desde Chile, Brasil, Paraguay,
Colombia, Peru, México, Estados Unidos, Canada, China y Bulgaria. Las ciudades desde donde se

reiteran los ingresos son Villa Maria, Cordoba, San Francisco y Buenos Aires.

Finalmente, otro dato que brinda el anélisis de las métricas de la web tiene que ver con el
dispositivo utilizado. Sobre el particular, se destaca ampliamente la PC sobre los teléfonos
celulares. En solo dos mediciones se distribuye equitativamente el uso de dispositivos (50% cada
uno), mientras que en el resto mayoritariamente el ingreso se da con computadoras, alcanzando en

varias semanas 100 % del total.

En la actualidad el programa se publica en YouTube y, mediante esa aplicacion, tiene mas vistas
que la web. La forma de subir el material fue cambiando; primeramente el programa completo,
luego tres videos semanales (correspondientes a cada bloque del programa) y actualmente cada

nota realizada en forma separada.

Tomando como referencia el periodo comprendido entre el 1 de marzo y 31 de julio de 2020,
los videos subidos en YouTube totalizaron 1872 visualizaciones. Un dato importante a considerar,
y que muestra una gran diferencia con la web, es el tipo de dispositivo de acceso: los teléfonos
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celulares explican 60,8 % frente a 31,1 % de ordenadores. Las otras opciones previstas en la

aplicacion, TV y Tablet, practicamente no tienen uso (1,8 % y 0,3 %, respectivamente).

2.- Perfil de usuario

Se definen como usuarios del producto a personas relacionadas a actividades productivas;
muchos de ellos forman parte de la audiencia del programa de TV que, como se especifico al inicio
de este trabajo, esta al aire desde hace 12 afios. En ese sentido, la pagina se enfoca en usuarios que
proceden de distintos &mbitos: estudiantes; productores; industriales; técnicos; profesionales. El
grupo etario es amplio e involucra distintos niveles educativos. A su vez, se procurara posicionar
como medio de referencia en informacién productiva, por lo tanto se espera que ante determinadas
situaciones que involucran a dichos sectores (nuevas empresas, repercusiones de anuncios
oficiales, declaraciones de dirigentes, etc.) la web pueda recibir visitas de ambitos que

habitualmente no recurren a medios especializados.

3.- Tecnologia

Teniendo en cuenta lo planteado por los entrevistados, la web debe ser responsiva. Los
contenidos audiovisuales se incrustan desde YouTube, en formato MP4 con una resolucion de 1200

kbps 640 x 480, lo que asegura buena relacion calidad/peso de archivo.

4.- Estética y contenido

El tema elegido posibilita hacer el planteo estético deseado y proveer los contenidos acordes al
desarrollo propuesto. En la portada se utilizan imagenes representativas de las actividades

relacionadas, partiendo desde la produccion primaria (a la izquierda) hasta llegar a su
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industrializacion (derecha). Se coloca un filtro en la imagen de portada para resaltar el logo con el

nombre de la pagina, en color negro.

El menu consta de 7 categorias, para que no luzca recargado. Estas son: agricultura, ganaderia,
lecheria, escenarios, cadena de valor TV, empresas y eventos. Aunque agricultura y ganaderia son
categorias muy amplias, no se utilizan subcategorias para especificar actividades. Se sostiene la
simplicidad en la comprensién del area tematica, diferenciando las producciones en etiquetas. En
la categoria escenario se ubica la informacion contextual (econémica, politica, de entidades
empresarias o sindicales, de gobierno, de instituciones educativas vinculadas a la tematica, etc.).
En empresas van noticias referidas a novedades del sector y, en la restante categoria, la agenda de
eventos. A la derecha del menu se encuentra la lupa para buscar informacion; por debajo del mismo

va un espacio en donde circulan textos con titulos de las Gltimas entradas cargadas.

En el sector de noticias se encuentra un banner destacado con un carrusel que contiene las
ultimas entradas con noticias de la categoria agricultura. Utiliza 2 columnas de las 3 que dividen la
parte superior de la pégina. Las noticias cuentan con una imagen en tamafio importante (dos
columnas), volanta con nombre de categoria y titulo. En la columna restante van noticias de

escenario, presentadas con imagen, volanta con nombre de categoria y titulo.

Abajo, en otro espacio destacado, se encuentran entrevistas y editoriales de cadena de valor TV,
separadas en cuatro columnas. Cada una de ellas lleva imagen, volanta con nombre de categoria y

titulo de la nota.

Al final de la pagina se encuentra un espacio de ultimas noticias, con cuatro columnas con las
ultimas entradas. El pie de la pagina tiene logo, y dos widgets, uno con categorias y otro con datos

de la empresa (quienes somos) y de contacto.
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La construccion de la noticias se basa en las respuestas mayoritarias de los encuestados: foto o
imagen representativa, titulo y texto corto. Bajo ese concepto, las entradas con entrevistas del
programa llevan un péarrafo que explica la tematica abordada (muchas veces con preguntas que
inciten al visionado) detallandose la duracion de la entrevista o editorial, que generalmente no

exceden los 4 minutos. Luego de eso se incrusta el video de YouTube.

El resto de las noticias de actualidad, que se ordenan en forma descendente por fecha de la
entrada, van con volanta (categoria), imagen, titulo y breve bajada. Se utilizan dos columnas
(izquierda y centro), dejando la tercera (derecha) para la colocacion de widgets. Hay tres en ese

espacio: clima, cotizacion del dolar y suscripciédn al boletin de noticias.

5.- Actualizacion y dinamismo de los datos

La intencion es mantener la pagina permanentemente actualizada con noticias de las distintas
categorias. La limitante es la categoria cadena de valor TV, que tendré una actualizacién semanal,

que se corresponde con la periodicidad del programa.

6.- Retroalimentacioén

Tal como se menciond en otro apartado de este trabajo, la intencién es conformar una comunidad
de intereses en torno a cadenadevalor.com.ar. Para ello es fundamental contar con herramientas de

interactividad.

Por encima de la portada se encuentran, a la derecha, los iconos de las tres redes sociales
escogidas para retroalimentacion (Facebook, YouTube y Twitter). Su eleccion se debe a que fueron

las mas nombradas por los entrevistados. Las otras herramientas de retroalimentacion, mail y
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teléfono, se hallan al final de la pagina. Al centro de la pagina, en el widget de la derecha, esté la

opcion para suscribirse al boletin de noticias.
7.- Adaptabilidad

El disefio de la pagina es responsivo, adaptandose sin dificultades al visionado en teléfonos

celulares y tablets.
8.- Intercambio

Al final de cada nota publicada cuenta con herramientas para posibilitar el intercambio.

Facebook; twitter, envio por correo electrénico y compartir via WhatsApp.
8.- Vinculos

Etiquetas en las notas para temas relacionados. Las notas del programa de TV se vinculan con

el canal de YouTube.
9.- Medicion de resultados

Se llevo a cabo un test de usabilidad para verificar con usuarios la propuesta llevada a cabo en
la pagina. Para ello se concretaron cuatro test, dos con perfiles de usuarios entrevistados y otros
con posibles usuarios no relacionados directamente con actividades productivas. Se agregan los

datos personales Gnicamente de las personas consultadas por primera vez.

Participantes test usabilidad

APELLIDO Y NOMBRE EDAD | ESTUDIOS |DATOS LABORALES

AVENDANO MANELLI, CARLA 44 | UNIVER. UNVM/DOCENTE - SEC. INVESTIGACION
NAVARRO, PAULA 47 | UNIVER. UNVM/DOCENTE - PERIODISTA TELEVISIVA
MORETTO, MONICA DATOS PROVISTOS

RE, HERNAN DATOS PROVISTOS
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A los participantes se les realizaron los siguientes pedidos:

1.- Necesitas conocer una informacion de contexto, que no es necesariamente productiva. ¢En

qué categoria ingresarias?

2.- Es la primera vez que tienes referencia de la organizacion que publica la web. ;Como

rastrearias su historia?

3.- ¢Cbémo harias para recibir informacion actualizada de la web?

4.- Leiste una informacion y quieres comunicarte con la empresa que edita la publicacion.

¢Podrias mostrar la forma en que procederias?

5.- Te informaron sobre un tema tratado hace varias semanas en una entrevista en el programa

de televisién Cadena de Valor. ;Como podrias encontrar ese material?

6.- Leiste una nota y quieres compartirla: ; De qué manera lo harias?

7.- Te dijeron que hay una nota titulada “Soja sobre trigo, la mejor opcidon”, que puede ser de tu

interés. ; Como podrias hallarla?

Tabulacion test de usabilidad

APELLIDO Y
NOMBRE 2 5
REDES
BOLETIN/ SOCIALES AL | LUPA/CATEGO
AVENDANO M., QUIENES | REDES CADENA DE |FINALDELA |RIiA
CARLA ESCENARIO |SOMOS |SOCIALES |CONTACTO |VALORTV NOTA AGRICULTURA
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COPIA LINK Y
ENVIA /
BOLETIN REDES
/MAIL / SOCIALES AL
NAVARRO, QUIENES | REDES CADENA DE |FINAL DE LA
PAULA ESCENARIO |SOMOS |SOCIALES |CONTACTO |VALORTV |NOTA LUPA
REDES
BOLETIN SOCIALES AL | CATEGORIA
MORETTO, ESCENARIO/ | QUIENES | /REDES LUPA FINALDE LA |AGRICULTURA
MONICA EMPRESAS |SOMOS |SOCIALES |CONTACTO |/CATEGORIA |NOTA / LUPA
BOLETIN/
ESCENARIO/ | QUIENES | REDES CADENA DE |COPIALINK Y
RE, HERNAN EVENTOS SOMOS |SOCIALES |CONTACTO |VALORTV |ENVIAMAIL |LUPA

Un dato importante es que los participantes pudieron resolver todos los pedidos realizados en

menos de 5 minutos.

En la primera consigna todos optaron por la categoria escenario, y dos participantes sumaron
otras categorias, como eventos y empresas. Si bien la primera categoria es la que nuclea la
informacién contextual, tanto empresas como eventos pueden considerarse también dentro del
apartado “no productivo”. En el segundo y cuarto pedido los consultados tuvieron una coincidencia

absoluta.

En la tercera tarea solicitada, todos los participantes coincidieron en el boletin y el uso de redes
sociales como la forma maés idonea de recibir informacién actualizada; uno también sumoé otra
herramienta de retroalimentacion, el correo electrénico. En la quinta consigna también hubo
coincidencia plena, pero uno participante afiadié ademas la busqueda por palabra clave a través de

la lupa.

Tres participantes afirmaron en la sexta consigna que compartirian la informacion por redes

sociales; uno indico copiar y pegar el link en correo electrénico y uno sefialé ambas modalidades.
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Finalmente, para la bdsqueda de informacion precisa, sabiendo el titulo de la nota, todos
afirmaron utilizar la lupa; dos de ellos agregaron ademaés la busqueda a través de la categoria

especifica.

Como conclusion de la tarea realizada, los participantes pudieron resolver rapidamente las tareas
solicitadas, encontrando los caminos como fueron planificados al momento de organizar los

contenidos de la pagina web.

IX.- Estrategia de comunicacion

Se planteara una estrategia de comunicacion para posicionar a la pagina y sus contenidos, con

la finalidad de conformar una comunidad en torno al desarrollo web.

Vale mencionar que antes del actual proyecto, la difusion del programa de TV se realizaba
distribuyendo mediante la aplicacion WhatsApp sus contenidos subidos a la red social YouTube a
contactos vinculados con los sectores productivos. Y las analiticas —tal como se indico
anteriormente- mostraron que las vistas por ese canal fueron ampliamente superiores a las que tenia
www.cadenadevalor.net. Por ese motivo, se sostendra en la estrategia esa accion, sumando mas

herramientas.

Una de ellas es la actualizacion constante de las entradas de la pagina en redes sociales
escogidas, ya que fueron mencionadas tanto en las entrevistas como en el test de usuarios; y se
sumara para la difusion y distribucion de contenidos el envio de boletin de noticias via correo
electronico, con los principales titulos de la pagina, incluyendo alli las notas del programa. La
periodicidad serd semanal, distribuyéndose los dias jueves por la tarde. Se tomd esa decision porque

los boletines de otros portales similares de noticias distribuyen la informacion los viernes.
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La base de datos se construird a partir de las nuevas suscripciones que se realizaran a traves de
la web, como asi también con los contactos de actores, empresas y entidades relacionadas a

actividades productivas, obtenidos a lo largo de los 12 afos de realizacion del programa de TV.

Para la distribucion de los boletines se utilizara la aplicacion MailChimp, cuyo plugin se
complementa sin inconvenientes con el tema de Wordpress escogido, y es el que soporta el widget

para suscripcion del boletin de noticias de la pagina.

También se difundira la pagina en el programa de TV a través de zocalos, PNT® y segmento de

noticias breves.
No esta previsto en el corto plazo la contratacion de publicidad en redes sociales.
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XI.- ANEXOS

1.- Google Analytics www.cadenadevalor.net

2.- Registro de test usabilidad

2.- 1) Carla Avendafo Manelli

https://drive.google.com/file/d/1kXtOslleaw7wdbCKzJ9iCFVZ10Se77cA/view?usp=sharing

2.- 2) Paula Navarro

https://drive.google.com/file/d/1leunmnYP4hUa34Ri0vnlo9n20WItlJAxp/view?usp=sharing

2.- 3) Mdnica Moretto

https://drive.google.com/file/d/1WsIDj3I1WelOnSLXzCKxnEbNIszKggE-Y/view?usp=sharing
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Google Analytics

Ingreso: 10/3/2020. Ultima semana: 3 al 9 de marzo de 2020

[l Hacemos periodisme - Infobae X | Analytics x 4+ - X
C @ analytics.google.com/analytics/web/#/report-home/a3777411w213759008p204715942 T
. Todas las cuentas > Cadena de valor . - .
.ll Analytics  Todos los datos de sitios web ~ A L0 ﬁ
Q,  Buscar informes y articulos Pagina principal de Google Analytics %wsmms
Datos
demogréficos Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion Usuarios activos ahora mismo
» Intereses :
-~ 4 4 75% Tminy03s 0
Informacién
’ 1333% 1333% 1125% 1754%

geografica

» Comportamiento

Péginas vistas por minuto

Tecneclogia
Dispositivos
moviles
Multidispositive
» BETA
. vie. 06 mar. vs vie. 28 feb.
» Personalizado
Usuarios 0 - oo N N
2 Principales paginas activas Usuarios

» Comparativas
activos

Flujo de usuarios No hay datos disponibles

» > Adquisicion

+ M Comportamiento

» M Conversiones

o EETA
@ Atribucién Ultimos 7 dias + VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA > INFORME EN TIEMPO REAL

<

e
H O Escribe aqui para buscar
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Ultimos 7 dias: 4 usuarios, 2 usuarios nuevos

[l Hacemos periodismo - Infobae X 4] Analytics x  +
& C @ analytics.google.com/analytics/web/#/report-home/a9777411w213759008p204715942

Todas las cuentas > Cadena de valor

.ll Analytics  Todos los datos de sitios web ~

Q. Buscar informes y articulos Pagina principal de Google Analytics
& Pagina principal Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesidn
um M 0 .
» 87 Personalizacién ‘I 5 ‘| 6 8" ,25 % '| min y 05 IS
00% 167% t16% 12205%

INFORMES
» O Entiempo real
» & Audiencia
Adquisicié
iquisicion sab. 22 feb. vs sdb. 25 ene.

Comportamiento Usuarios 1

» a0 v

Conversiones

‘2, Atribucion *™

Ultimos 28 dias + VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA

IS}

>

<

o
ﬂ R Escribe aqui para buscar

Ultimos 28 dias: 15 usuarios, 16 cesiones.

¢ @emm)

A I @

%\NS\GHTS

Usuarios activos ahora mismo

0

Paginas vistas por minuto

Principales paginas activas Usuarios
activos

No hay datos disponibles

INFORME EN TIEMPO REAL >

X
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Adquisiciones

[ Hacemos periodismo - Infobae X 3] Analytics x  +

<« @ @ analytics.google.com/analytics/wab/#/report/trafficsources-overview/a977741 1w213759008p204715942/
R Todas las cuentas > Cadena de valor
.0l Analytics  Todos los datos de sitios web ~

Vision general de adquisiciones &
Q,  Buscarinformes y articulos

Todos los usuarios

+ Afiadir segmento
100,00 % Usuarios

A Pagina principal

» 3% Personalizacion

Dimensién prin Conversién:

INFORMES Canales principales ~ Todos los objetivos

» © Entiempo real

» & Audiencia Canales principales Usuarios

~ »* Adquisicion M Direct

W Organic Search

® Usuarios
Visién general
» Todo el trafico
» Google Ads

» Search Console

» Medios sociales

= X

x @eme) :
a0 : @

B cuarDAR |, EXPORTAR = COMPARTIR & INSIGHTS

3 mar. 2020 - 9 mar. 2020

Conversiones

@ Tasa de conversion del objetivo

4mar.  Smar 6 mar

» Campafas

N N

BETA

2, Atribucion

<

o
H £ Escribe aquf para buscar

Datos demograficos

Edad

27,50% 33,50% 1550% 12,50% 5,50%

18-24 25-34

35-44

45-54 55-64

100,00 %
0,00 %
7mar.  8mar 9 mar. 4mar. Smar Gmar Tmar Smar 9mar

Conversiones

100% del total de sesiones

5,50%

Mas
de 65
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Sexo 100% del total de sesiones

54,15%
Hombre

45,85%
Mujer

Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% [ Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

Ordenadores y electrénica / Electronica de consumo /
3,94% W Accesorios electronicos

305% B Deportes/ Deportes individuales / Ciclismo

2,96% B  Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /

245% W Edificios y sitios histéricos
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¢+ Cuando acceden los usuarios?

Usuarios por hora del dia

dom. iun. mar. mie

12a.m
2a.m

4a.m

8a.m
10a.m

12p.m

6p.m

8p.m

;DG : i0s? ¢Cuales son sus dispositivos
¢Donde estan sus usuarios® SFincipales?

w

Sesiones por pais esiones por dispositivo

Argentina
Ordenadores
Chite 100,0 % 0,0 %
0 20 40 60 13000 % 41000 %

Ingreso 17/3/2020 — Semana del 10 al 16/3

Al Analytics x

+

= x

< C & analytics.google.com/analytics/web/#/report-home/a9777411w213759008p204715942 *

Todas las cuentas > Cadena de valor

-ll Analytics  Todos los datos de sitios web ~

Q,  Buscarinformes y articulos

A& Pagina principal
» @1 Personalizacion
INFORMES
» (O Entiemporeal
» 2 Audiencia
¥+ Adquisicion
» B) Comportamiento
-

Conversiones

Atribucion *™
Q  Descubrir

£ Administrar

<

H L Escribe aqui para buscar

2 20 : @

Pagina principal de Google Analytics g“"wsmma

Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracién de la sesién Usuarios activos ahora mismo

7

1750% 1750%

Uttimos 7 dias v

1333 % 41000 %

100 % Ominy 00 s O

Paginas vistas por minuto

4
3
sab. 14 mar. vs s&b. 07 mar.
2 Principales paginas activas Usuarios
Usuarios 0 TS
No hay datos disponibles
1
_______________________________ 0
12 13 14 15 16
VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA > INFORME EN TIEMPO REAL >

+Como obtiene usuarios?




Ultimos 7 dias: 7 usuarios, 7 nuevos

Ultimos 28 dias: 18 usuarios, 19 cesiones

Adquisiciones: canales

Canales principales

B Organic Search

M Direct
M Referral
Datos demograficos
Edad 100% del total de sesiones

27,60% 33,50% 15,50% 12,50% 5,50% 5,50%

- - N s .

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas
de 65
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Sexo

45,85%
Mujer

100% del total de sesiones

54,15%
Hombre

Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% [ Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

3,94% N

3,05% I

296% W

245% W

Acceso

Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /
Accesorios electronicos

Deportes / Deportes individuales / Ciclismo

Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos

Viajes / Destinos turisticos /

Edificios y sitios historicos

58



¢Cuando acceden los usuarios?

¢Donde estan sus usuarios?

;Cudles sop sus dispositivos

principales?
Usuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo
12a.m
2a.m ’
4a.m
6a.m - “
'
8a.m
10a.m
12p.m '
=
2p.m
m 6p.m
china [
8p.m
10p.m Mexico - D
Ordenadores
dom. lun mar. mi jue vie sab. 100 0 o
)
united States [ ;
g ] ] o
3 2 2 3 3 0% 20% 40% 60 1750%
Ultimos 30 dias v Ultimos 7 dias ¥ VISION GENERALDE.. ) Ultimos 7 dias v VISION GENERAL DE
Datos demograficos Ciudad Usuarios % Usuarios
Idioma 1. Cordoba 2 Wl 2857%
Pais 2. Buenos Aires 1 W 1429%
Ciudad » 3. Villa Maria 1 W 1429%
Sistema 4. Zhangzhou 1 . 14,29 %
Navegador 5. Culiacan 1 W 1429%
Sistema operativo &, A 1 W 1429%

Bravasdnr da carvirine

24/3/2020 Semana del 17 al 23/3/2020
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Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracién de la sesion

2 2 50 % 2miny?22s

1714% 1714% 1500 %

Ultimos 7 dias ¥ VISION GENERAL DE LA AUDIEN(

Ultimos 7 dias: 2 usuarios nuevos

Ultimos 28 dias: 16 usuarios, 16 cesiones.

Adquisicion — Canales
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Canales principales Usuarios

M Direct @ Usuarios
B Organic Search
o
\ /\
. 4
19 mar. 21 mar. 23 mar.
Adquisicion Comportamiento
Usuarios 4+ Usuarios Sesiones Porcentaje Paginas/se... Duracién
nuevos de rebote media de la
sesion
2 2 50,00 % 1,50 00:02:23

2
1 m Direct 1 _ 0,00 %

2 @ Organic Search 1

Datos demograficos
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Edad 100% del total de sesiones

27,50% 33,50% 1550% 12,50% 5,50% 5,50%

- - - - DIOOOODY AOSOODNN

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas

de 65

Sexo 100% del total de sesiones
45,85% 54,15%
Mujer Hombre
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Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% W Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /

3,94% N Accesorios electronicos

3,05% B Deportes/ Deportes individuales / Ciclismo

2,96% WM Alimentaciony bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /

2,45% W % s = 3
' Edificios y sitios historicos
;Cuando acceden los usuarios? ;Donde estan sus usuarios? Fgﬁgg}gg@g@ sus dispositivos
Usuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo
12a.m
2a.m
4am
6a.m
8a.m &
=
== 10a.m
12p-m '
== 2p.m
B |
E—1— 4p.m
— = = _
[ = 6p.m
==
8p.m
10p.m D
i i Ordenadores
dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab. Colombia 100,0 %
;" 2_2_3_3 0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 47145%



Dimensién primaria: Pais Ciudad Continente  Subcontinente

Dimension secundaria v

Q, | avanzado ‘Ei‘ = ‘ +

Comportamiento Conversiones
Pais Usuarios - . . - Duracién media Tasa de Objetivos -
Usuarios 4 nuevos Seslones Poroemn)e de  Paginas/sesion daTnwesloh Conuersion el cumplidos Valor del‘ob)envo
2 2 2 50,00 % 1,50 00:02:23 0,00 % 0 0,00 USS
% del total: % del total: % del total: Media de la Media de la Media de la Media de la % del total. % del total: 0,00 %
100,00 % 100,00 % 100,00 % vista: 50,00 % vista: 1,50 vista: 00:02:23 vista: 0,00 % 0,00 % (0) (0,00 USS)
(2) ) 2) (0,00%) (0,00 %) (0,00%) (0,00 %)
1. = Argentina 1(50,00%) | 1(50,00%) | 1(50,00%) 0,00 % 2,00 00:04:45 000% | 0 (000%) | 0,00US$S (0,00%)
2. = Colombia 1(50,00%) | 1(50,00%) | 1(50,00%) 100,00 % 1,00 00:00:00 000% | O (000%) | 0,00USS (0,00%)
Mostrar filas: |10 v | Ira: [ 1 1-2de2 ‘ < ‘ > ‘
Este informe se cre6 el 24/3/20 a las 20:05:48. - Actualizar informe
Adquisicion Comportamiento Conversiones
Ciudad 5 Usuarios e Lria 5 Duracién media Tasa de Objetivos 2o
Usuarios nuevos 2 e x de la sesion conversion del cumplidos Valor del objetivo
rebote objet >
2 2 2 50,00 % 1,50  00:02:23 0,00 % 0 0,00 US$
% del total: % del total: % del total Media de la Media de la Media de la Media de la % del total % del total: 0,00 %
100,00 % 100,00 % 100,00 % vista: 50,00 % vista: 1,50 vista: 00:02:23 vista: 0,00 % 0,00 % (0) (0,00 USS)
) 2) 2 (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %)
1. Mendoza 1(50,00%) | 1(5000%) | 1 (50,00%) 0,00 % 2,00 00:04:45 0,00% O (000%) | 0,00USS (0,00%)
2. Armenia 1(50,00%) | 1(50,00%) | 1 (5000%) 100,00 % 1,00 00:00:00 000% | 0 (000%) | 0,00US$ (0,00%)

Mostrar filas: |10 v | Ira: |1 1-2de2 | ¢ ‘ >

Este informe se cred el 24/3/20 a las 20:05:35. - Actualizar informe
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Ingreso 31/3/2020 - Semana del 24 al 30/3/2020

Usuarios Sesiones Porcentaje de rebcte Duracion de la sesion
3 3 100 % OminyQ00s
1500 % 1500 % 1100,0 % 4100,0 %

[2]]

vie. 27 mar. vs vie. 20 mar

(53]

Usuarios 2 =

mar

Ultimos 7 dias ¥ VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA )

Ultimos 7 dias: 3 usuarios, 3 sesiones, 2 usuarios Nuevos

Ultimos 28 dias: 16 usuarios, 16 sesiones

M New Visitor M Returning Visitor
Usuarios Usuarios nuevos Sesiones

3 2 3
el 0 | AR 0 | ol 0

Numero de sesiones por
usuario Numero de visitas a paginas Paginas/sesion

1,00 3 1,00
S S P - S

Duracién media de la sesion Porcentaje de rebote

00:00:00 100,00 %
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Adquisicién — canales

Canales principales Usuarios Conversiones
M Organic Search @® Usuarios @® Tasa de conversién del objetivo
M Referral
2 100,00 %
1 0,00 %
Organic Search
2 Usuarios (66,7%) P ) N > °
26 mar. 28 mar. 30 mar. 26 mar. 28 mar. 30 mar.
Datos demograficos
Edad 100% del total de sesiones

27,50% 33,50% 1550% 12,50% 5,50% 5,50%

- - B s ...

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas
de 65
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Sexo

45,85%
Mujer

100% del total de sesiones

54,15%
Hombre

Categoria de intereses  100% del total de sesiones

5,49% [ Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

3,94% 1l

3,05%

296% I

245% W

Ordenadores y electrénica / Electronica de consumo /
Accesorios electronicos

Deportes / Deportes individuales / Ciclismo

Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopasy
guisos

Viajes / Destinos turisticos /

Edificios y sitios historicos
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¢Cuando acceden los usuarios?

Usuarios por hora del dia

6p.m
8p.m
10p.m

dom. lun. mar. mié. jue. vie. Sab

Ultimos 30 dias v

Ciudad

3

% del total
100,00 %
(3)

1. Buenos Aires 1(3333%)

2. Cordoba 1(3333%)

3. Sofia 1(3333%)

Ingreso: 7/4/2020

;Donde estan sus usuarios?

Sesiones por pais

A -
Bulgaria
0% 20% 40% 60%
Ultimos 7 dias ¥ VISION GENERAL DE
Comportamiento
Usuarios i 5 X
nuevos
~ ? rebote

2 3 100,00 % 1,00

% del total % del total Media de |la Media de la
100,00 % 100,00 % vista: 100,00 % vista: 1,00
(2) (3) (0,00 %) (0,00%)
1 (5000%) | 1(3333%) 100,00 % 1,00
0 (000%) | 1(3333%) 100,00 % 1,00
1 (5000%) | 1(3333%) 100,00 % 1,00

Ultima semana: Del 31/3 al 6/4/2020

¢Luales son sus aisposItvos
principales?

Sesiones por dispositivo

Ordenadores
66,7 %
0,0°%
> Ultimos 7 dias «
Conversiones
Duracién media Tasa de
de la sesion conversion
bieti
00:00:00 0,00 %
Media de la Media de la
vista: 00:00:00 vista: 0,00 %
(0.00%) (0.00 %)
00:00:00 0,00 %
00:00:00 0,00 %
00:00:00 0,00 %

Lo

u|

Moviles
333%
VISION GENERAL DE
m Valor de[ objetivo
0 0,00 USS
% del total % del total: 0,00 %
0,00 % (0) (0,00USS)
0 (000%) | 0,00USS (000%)
0 (0,00%) | 0,00US$ (000%)
0 (000%)  0,00USS (000%)
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Usuarios

9

1200,0 %

Last 7 days =

Sesiones

11

1266,7 %

Porcentaje de rebote Duracién de la sesion

63,64 %

1364 %

Ominy 06 s

w

VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA )

Ultimos 7 dias: 9 usuarios, 11 sesiones, 6 usuarios nuevos

Ultimos 29 dias; 21 usuarios, 23 sesiones

Usuarios

9
S

Numero de sesiones por
usuario

1.22
m

Duracién media de la sesién

00:00:07
¥

Usuarios nuevos

6
il

Numero de visitas a paginas

17
N.—

Porcentaje de rebote
63,64 %
A/

Sesiones

11
B S

Péginas/sesion

1,55
”‘\/

B New Visitor M Returning Visitor
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Adquisicion — canales

Canales principales Usuarios Conversiones
M Organic Search ® Usuarios @® Tasa de conversion del objetivo
M Direct
4 100,00 %
2 0,00 %
2 abr. 4abr  6abr .. 2 abr 4abr. 6 abr.
Adquisicion Comportamiento
Usuarios 4 Usuarios Sesiones Porcentaje Paginas/se... Duracion
nuevos de rebote media de la
sesion
9 6 11 63,64 % 1,55 00:00:07

Datos demograficos



Edad 100% del total de sesiones

27,60% 33,50% 15,50% 12,50% 5,50% 5,50%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas

de 65

Sexo 100% del total de sesiones
45,85% 54,15%
Mujer Hombre

Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% WM Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

3049 Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /
) B ,ccesorios electrénicos

3,05% WM Deportes/ Deportes individuales / Ciclismo

2,06% BW  Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /

245% W Edificios y sitios historicos



¢Cuando acceden los usuarios?

Usuarios por hora del dia

dom. lun. mar. mié. jue. vie

1 1 2

Last 30 days ¥

1. Villa Maria

2. Buenos Aires
3. Moreno

4. Pilar Centro

5. RioTercero

Ingreso: 14/4/2020 — Semana del 7 al 13/4/2020

12a.m

sab,

2

Adquisicion

Usuarios
¥

9

% del total.
100,00 %
9

5 (55,56 %)
1111%)
111,11%)
1(11,11%)

1011,11%)

;Donde estan sus usuarios?

6

% del total
100,00 %
(6)

2 (3333%)

1(1667%)

-

(1667 %)

-

(16,67 %)

-

(1667 %)

Sesiones por pais

Last 7 days v

11

% del total
100,00 %
(1)

7 (6364%)
1 (909%)
1 (909%)
1 (909%)

1 (9,09%)

100 %

VISION GENERAL DE

63,64 %
Media de la
vista: 63,64 %
(0,00%)

5714 %
0,00 %
100,00 %
100,00 %

100,00 %

Paginas/sesion

¢;Cuales son sus disposItivos
principales?

Sesiones por dispositivo

1,55 00:00:07

Media de la
vista: 1,55
(0,00%)

-

Ordenadores

81.8 %

13500 %

> Last 7 days v
Conversiones

uracion media Tasa de
de la sesion conversion del
0,00 %
Media de la Media de la
vista: 00:00:07 vista: 0,00 %
(0,00 %) (0,00 %)
00:00:08 0,00 %
00:00:16 0,00 %
00:00:00 0,00 %
00:00:00 0,00 %
00:00:00 0,00 %

VISION GENERAL DE

Objetivos
cumplidos

0

% del total.
0,00 % (0)

=)

(0,00 %)

o

(0,00%)
0 (0,00%)

0 (000%)

=)

(0,00%)

u]

Maviles

182 %
11000%

>

Valor del objetivo

0,00 US$

% del total 0,00 %
(0,00 USS)

0,00 US$
0,00 US$
0,00US$
0,00 US$

0,00 US$

(0,00%)

(0,00%)

(0,00%)

(0,00%)

(0,00%)
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Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion

Tminy39s

11.695,0 %

7 8 50 %

1222 % 4273 % 1214%

Last 7 days ~

VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA

o

Ultimos 7 dias: 7 usuarios (4 nuevos); 8 sesiones

Ultimos 28 dias: 18 usuarios; 24 sesiones

Usuarios Usuarios nuevos Sesiones

7 4 8

Namero de sesiones por

usuario Numero de visitas a paginas Pé&ginas/sesion
1,14 15 1,88
W/\ \/\_——‘\

Duracién media de la sesién Porcentaje de rebote

00:01:59 50,00 %
— -

M New Visitor M Returning Visitor
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Adquisicion — canales

Canales principales Usuarios
M Direct @ Usuarios
M Organic Search
M Referral 8
4
L}

8abr.  9abr 10 abr.

Adgquisicion

Usuarios 4 Usuarios Sesiones
nuevos

2 @ Organic Search 2

4
1 @ Direct 4 _
[
=

3 @ Referral 1

Datos demograficos

11 abr.

12abr. 13 abr.

Conversiones

® Tasa de conversion del objetivo

100.00 %

0,00 %

8abr. 9abr. 10abr. 11abr 12abr

Comportamiento

Porcentaje
de rebote

50,00 %

20,00 %

100,00 %

100,00 %

Paginas/se... Duracién
media de la
sesion

1,88 00:01:59

13 abr.
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Edad 100% del total de sesiones

27,50% 33,60% 1550% 12,60% 5,50% 5,50%

---— NSSSSERSSS

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas

de 65
Sexo 100% del total de sesiones
45,85% 594,15%
Mujer Hombre
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Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% [ Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

394% EM  Accesorios electronicos
3,05% B Deportes/ Deportes individuales / Ciclismo
2,96% MM  Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /
245% W Jf b ooy
Edificios y sitios historicos
¢Cuando acceden los usuarios? ;Donde estan sus usuarios? %gg;gg,ggg SUS diSposIivos
Usuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo
12a.m
2a.m
4a m
6a.m “
Ba.m
= || 10a.m ;,
12p.m
| 2p:m
6p. m.
=
8p.m
Brazil
e & = 0
" — ” " Ordenadores Moviles
m. | r. mie. ue. vie. k)
{s] un. mal il jue. e. sab. - . 100.0 % 0‘0 %
51_2_3_3 0% 20% 40% 60% 80% 1% 41000%
Last 7 days v Last 7days v VISION GENERAL DE.. > Last7days v VISION GENERAL DE..

Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /
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Ciudad
1. Villa Maria
2. Cordoba
3. Beijing

4. Acailandia

5. Berazategui

22/4/2020

.~
Adquisicion
< Usuarios
Usuarios 4 nuevos
7 4
% del total % del total:
100,00 % 100,00 %
@) (4)

3(4286%) | 0 (0,00%)
1(1429%) | 1 (2500%)
1(1429%) | 1 (2500%)
1(14,29%) | 1(2500%)

1(1429%) | 1 (2500%)

Sesiones

8

% del total
100,00 %
(6)

4 (5000%)
1 (1250 %)
1 (1250%)
1 (1250%)

1 (1250 %)

Com por tamiento
Porcentaje de

rebote

50,00 %
Media de la
vista: 50,00 %
(0,00%)

25,00 %
100,00 %
100,00 %

0,00 %

100,00 %

Paginas/sesion

1,88
Media de la
vista: 1,88
(0,00%)

2,50
1,00
1,00
2,00

1,00

Duracién media
de la sesion

00:01:59

Media de la
vista: 00:01:59
(0,00 %)

00:00:23
00:00:00
00:00:00
00:14:20

00:00:00

Conversiones
Tasa de
conversion del

objetivo

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

0,00 %

Objeti
cumplidos

0

% del total

o

o

0,00% (0)

(000%)

(0,00 %)

(000%)

(000%)

(000%)

Valor del objetivo

0,00 US$

% del total: 0,00 %
(0,00USS)

0,00US$ (0,00%)
0,00US$ (0,00%)
0,00US$ (0,00%)
0,00US$ (000%)

0,00US$ (0,00%)
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Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesién

Ominy05s

496,7 %

6 66,67 %

0,0% 00% 1333%

los Gltimos 7 dias ¥

VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA

>

Ultimos 7 dias (del 15 al 21/4/2020)
Ultimos 28 dias: 21 usuarios — 28 sesiones

Adquisicion - canales
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Canales principales

M Organic Search

M Direct
M Referral
Adgquisicion
Usuarios 4 Usuarios Sesiones
nuevos
6 5 6

1 @ Organic Search
2 @ Direct

3 @ Referral

Datos demograficos

g iE=——
=

Comportamiento
Porcentaje Paginas/se... Duracién
de rebote media de la
sesion
66,67 % 133 00:00:05

75,00 %

0,00 %
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Edad 100% del total de sesiones

27,50% 33,50% 1550% 12,50% 5,50% 5,50%

- - -

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas
de 65
Sexo 100% del total de sesiones

45,85%
Mujer

54,15%
Hombre
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Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% W Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /
394% MM Accesorios electronicos

3,05% MM Deportes/Deportes individuales / Ciclismo

206% WM Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /

2,45% e P T
* Edificios y sitios historicos
¢Cuando acceden los usuarios? ¢Donde estan sus usuarios? %gggggé‘s’[} sus dispositivos
Usuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo
12a.m
2am
4a.m.
6a.m. “
8a.m.
==
10a.m
|| 12p.m. '
2p.m.
=
— - B -
6p.m
8p.m.
10p. m.
= " Moviles Ordenadores
dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab. China .
50,0 % 50,0 %
-1 1 2 2 P 0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 % = 450,0%
los ultimos 7 dias v los tltimos 7 dias v VISION GENERALDE.. > los Ultimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE.. >
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.~

Adquisicion Comportamiento

Ciudad 5 Usuarios : v g ot oo Duracion media
Usuarios L nuevos Sesiones Porcentajede  Paginas/sesion e I aestin
y 8 me ? ? -

6 5 6 6667% 1,33  00:00:05
% del total: % del total: % del total Media de la Media de la Media de la
100,00 % 100,00 % 100,00 % vista: 66,67 % vista: 1,33 vista: 00:00:05
(6) (5) (6) (0,00%) (0,00%) (0,00 %)
1. Buenos Aires 1(1667%) | 1(2000%) | 1 (16,67 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
2. SantaFe 1(16,67%) | 1{2000%) | 1 (1667 %) 0,00 % 2,00 00:00:16
3. Cordoba 1(1667%) | 1(2000%) | 11667 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
4. Villa Maria 1(1667%) | 0 (000%) | 1(1667%) 0,00 % 2,00 00:00:15
5. Foshan 1(16,67%) | 1(2000%) | 1 (16,67 %) 100,00 % 1,00 00:00:00
6. LeandroN. Alem 1(16,67%) | 1(2000%) | 1 (1667 %) 100,00 % 1,00 00:00:00

29/4/



Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion

7 7/ 8571 % Ominy02s

1167 % 1167 % 1286 % 1613 %

los dltimos 7 dias » VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA )

Ultimos 28 dias: 24 usuarios, 30 sesiones

Adquisicién — canales

Canales principales Usuarios

M Organic Search @ Usuarios

lunes, 27 de abril de 2020
= Usuarios: 0

23 abr. 24abr. 25abr. 26abr 27 abr. 28 abr.



Adquisicion Comportamiento

Usuarios 4 Usuarios Sesiones Porcentaje Paginas/se... Duracion

nuevos de rebote media de la
sesion
7 7 7 8571 % 114 00:00:02

Datos demograficos

Edad 100% del total de sesiones

27,50% 33,550% 15,60% 12,50% 5,50% 5,50%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 7 Mas

de 65
Sexo 100% del total de sesiones
45,85% 54,15%
Mujer Hombre




Categoria de intereses

100% del total de sesiones

549% W Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

Ordenadores y electrénica / Electronica de consumo /

394% WM Accesorios electronicos
305% B Deportes/Deportes individuales / Ciclismo
2,06% MM  Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /
245% = Edificios y sitios historicos
¢Cuando acceden los usuarios? ;Donde estan sus usuarios?

Usuarios por hora del dia

dom. lun. mar. mié. jue. vie

1 1 1 1

los Ultimos 7 dias ¥

Sesiones por pais

S

10a. m
12p.m. '

o s -
6p. m.

sab Peru

1 0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 %

los Ultimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE...

cLuales lson Sus dispositivos

principales?

Sesiones por dispositivo

-

Ordenadores

571 %
1333%

los Ultimos 7 dias v

u|

Moviles
429 %
00%

VISION GENERAL DE..
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Usuarios v

Ciudad
1. Villa Maria
2. Cordoba

3. San Francisco
4. Huancavelica

5. San Miguel

Pais

1. = Argentina

2. 0N Peru

14/5

1 6
.~
Adaquisicion Comportamiento
i Usuarios . o
Usuarios 4 nuevos de
; rebote
7 7 7 8571% 1,14
% deltotal: | %deltotal: | % deltotal Media de la Media de la
100,00 % 100,00 % 100,00 % vista: 85,71 % vista: 1,14
(7) @) @) (0,00 %) (0,00 %)
3(4286%) 3 (4286%) | 3 (4286%) 100,00 % 1,00
1(1429%) | 1(1429%) | 1 (1429%) 100,00 % 1,00
1(1429%) | 1(1429%) | 1 (1429%) 100,00 % 1,00
1(1429%) | 1(1429%) | 1 (1429%) 100,00 % 1,00
1(1429%) | 1(1429%) | 1(1429%) 0,00 % 2,00
Adgquisicion Comportamiento
Usuarios 3 de
> rebote
7 7 7| 8571% 114
% del total. % deltotal: | % del total. Media de la Media de la
100,00 % 100,00 % 100,00 % vista: 85,71 % vista: 1,14
7) 7) (7) (0,00 %) (0,00 %)
6(8571%) | 6 (8571%) | 6 (8571%) 83,33 % 117
1(1429%) | 1(1429%) | 1 (1429%) 100,00 % 1,00

Conversiones
Duracion media Tasa de Objetivos
de la sesion conversion del cumplidos
N objeti >
00:00:02 0,00 % 0
Media de la Media de la % del total.
vista: 00:00:02 vista: 0,00 % 0,00 % (0)
(0,00 %) (0,00 %)
00:00:00 0,00% 0O (000%)
00:00:00 000% | 0 (000%)
00:00:00 000% | 0 (000%)
00:00:00 000% | O (000%)
00:00:14 000% | 0 (000%)
Conversiones
Duracion media Tasa de Objetivos
de la sesion conversion del cumplidos
? objetivo
00:00:02 0,00 % 0
Media de la Media de la % del total.
vista: 00:00:02 vista: 0,00 % 0,00 % (0)
(0,00 %) (0,00 %)
00:00:02 0,00% | 0 (000%)
00:00:00 000% | O (000%)

Valor del objetivo

0,00 USS

% del total: 0,00 %
(0,00USS)

0,00USS (0,00%)
0,00USS$ (0,00%)
0,00US$ (0,00%)
0,00US$ (0,00%)

0,00US$ (000%)

Valor del objetivo

0,00 US$

% del totak: 0,00 %
(0,00 USS)

0,00US$ (0,00%)

0,00US$ (0,00%)

Moslrarﬁlas:im v |ira: |1 1-2de2 | € | >7\

Este informe se cred el 29/4/20 a las 17:52:48. - Actualizar informe
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Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote

6 6 66,67 %

4538% 4538% $4133%

Duracion de la sesion

Tminy35s

1237 %

Ultimos 28 dias
Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote
39 37 7297 %
11059 % 1609 % t119%

Adquisicion — canales

Canales principales Usuarios

M Direct @ Usuarios
M Organic Search

9 may. = 11 may. 13 may.

N

1
0
Duracién de la sesién
189 %
Conversiones
® Tasa de conversion del objetivo
100.00 %
0,00 %
9 may. 11 may. 13 may.
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Datos demograficos

Edad 100% del total de sesiones

27,50% 33,550% 15,50% 12,50% 5,50% 5,50%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas

de 65

Sexo 100% del total de sesiones
45,85% 54,15%
Mujer Hombre
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Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% [ Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /
394% WM  )ccesorios electrénicos

3,05% EM Deportes/Deportes individuales / Ciclismo

2,96% MWW  Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /

245% W Edificios y sitios historicos

Acceso — ultimos 7 dias

;Cuando acceden los usuarios? ;Donde estan sus usuarios? 5333]33@39 sus dispositivos
Usuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo
12a.m
— — 2a.m = ‘_;7
am m
6a.m
8am
= 10am
12p.m '
2p.m
-- [ 4p-m Argentina -
6p.m
8p.m
10p. m. g D
2 2 Ordenadores Moviles
dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab. Canada . 66.7 % 333%
1 1 1 1_1 0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 % 450,0% 160,0%

los dltimos 7 dias ¥ los Gltimos 7 dias ¥  VISION GENERALDE.. > los dltimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE



1. = Argentina

2. [*l Canada

Ciudad

1. Cordoba

2. Mar del Plata
3. Catamarca

4. Montreal

5. Pilar Centro

25/5/2020

6

% del total
100,00 %
(6}

5(8333%)

1 (16,67 %)

6

% del total:
100,00 %
(6)

2(3333%)
116,67 %)
1(16,67 %)
1(16,67%)

1(16,67 %)

6

% del total.
100,00 %
(6)

5 (8333%)

1 (16,67 %)

% del total
100,00 %
(6)

2 (3333%)
1(1667%)
1(1667%)
1(1667%)

1 (1667 %)

Sesiones

% del total.
100,00 %
(6)

5(8333%)

1(1667%)

% del total
100,00 %
(6)

2 (3333%)
1(1667%)
1(1667%)
1 (1667%)

1 (16,67 %)

Porcentaje de
rebote

66,67 %
Media de la
vista: 66,67 %
(0,00 %)

80,00 %

0,00 %

Porcentaje de
rebote

66,67 %

Media de la
vista: 66,67 %
(0,00%)

100,00 %
100,00 %
0,00 %
0,00 %

100,00 %

1,67
Media de la
vista: 1,67
(0,00%)

1,20

4,00

Paginas/sesion

1,67
Media de la
vista: 1,67
(0,00%)

1,00
1,00
2,00
4,00

1,00

Duracion media
de la sesion

00:01:36

Media de la
vista: 00:01:36
(0,00 %)

00:00:06

00:09:04

Duracié
de la sesion

00:01:36

Media de la
vista: 00:01:36
(0,00%)

00:00:00
00:00:00
00:00:29
00:09:04

00:00:00

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %

0,00 %

¢ 2
Tasa de
conversion del

objetivo

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

0,00 %

Objeti
cumplidos

0

% del total.
0,00 % (0)

0 (000%)

0 (000%)

Objetivos
cumplidos

0

% del total
0,00 % (0)

0 (0,00%)
0 (000%)
0 (0,00%)
0 (000%)

0 (0,00%)

Valor del objetivo

0,00 USS

% del total: 0,00 %
(0,00 USS)

0,00 USS (0,00 %)

0,00US$ (0,00%)

Valor del objetivo

0,00 USS

% del total: 0,00 %
(0,00 USS)

0,00US$ (0,00%)
0,00USS (0,00%)
0,00US$ (0,00%)
0,00USS (000%)

0,00US$ (0,00%)
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Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion

6 7/ 100 % Ominy 00 s

4250% 4125% 11000 % 41000 %

19 20 21 22 23 24 25
may.

Ultimos 28 dias

B



Usuarios Sesiones
34 38
1478% 1267 %

Porcentaje de rebote

73,68 %

1163 %

Duracion de la sesion

Ominy 30 s

1416%

o

4
2
0
may.
los dltimos 28 dias ¥ VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA >
Adquisicion - canales
Canales principales Usuarios Conversiones
B Organic Search @ Usuarios @ Tasa de conversion del objetivo
W Referral
100.00 %
%%
21 may. 23 may. 25 may. 21 may. 23 may. 25 may.

Datos demograficos
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Edad

27,50%

33,50%

15,50%

100% del total de sesiones

12,50%  5,50% 5,50%

18-24

25-34

35-44

45-54 55-64 Mas
de 65

93



Sexo

45,85%

Mujer

100% del total de sesiones

54,15%
Hombre

Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% W Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

3,94% 1N

3,05% N

296% N

245% W

Acceso

Ordenadores y electronica / Electrénica de consumo /
Accesorios electronicos

Deportes / Deportes individuales / Ciclismo

Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos

Viajes / Destinos turisticos /

Edificios y sitios historicos
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¢Cuando acceden los usuarios?

Usuarios por hora del dia

12a
2a
da
6a
8a

— 10a
=
12p

dom. lun. mar. mié. jue. vie. s&b

]
1 1 1 1 1

los tltimos 7 dias v

¢Cuando acceden los usuarios?

Usuarios por hora del dia

dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab
— ] ] ]
1 2 2 3 3

los dltimos 30 dias ¥

2p.
4p
6p.
8p.

10p.

10a
12p
2
4p
6p
8p.

10p.

3333 33 3 3

;Donde estan sus usuarios?

Sesiones por pais

ol

China

o -

0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 %

los Gltimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE...

¢Donde estan sus usuarios?

Sesiones por pais

o
4

i -

China

0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 %

los dltimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE...

>

>

¢Luales son sus diSposItivos
principales?

Sesiones por dispositivo

= 0

Ordenadores Moviles
571 % 429 %
1429% 1200,0%

los ultimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE...

¢Luales son sus aiSposItivos
principales?

Sesiones por dispositivo

= 0

Ordenadores Mdviles
571 % 429 %
4429% 1200,0 %

los dltimos 7 dias ¥

VISION GENERAL DE...

>

>
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1. 2 Argentina

2. @ china

Ciudad

1. Buenos Aires
2. Posadas

3. Villa Maria

4. Chengdu

5. Laboulaye

22/6/2020

Usuarios 7 dias

Adquisicion

Usuarios

6

% del total:
100,00 %
(6)

5(8333%)

1(16,67%)

% del total
100,00 %
(6)

2(3333%)
1(16,67%)
1(16,67%)
1(16,67%)

1 (16,67 %)

¥

6

% del total
100,00 %
(6)

1 (16,67 %)

6

% del total
100,00 %
(6)

2 (3333%)
1 (1667%)
1 (1667%)
1(1667%)

1 (16,67 %)

.~
Comportamiento
S¢ je de a o
rebote
7 100,00 % 1,00
% del total Media de la Media de la
100,00 % vista: 100,00 % vista: 1,00
@) (0,00 %) (0,00 %)
6 (8571%) 100,00 % 1,00
1 (1429%) 100,00 % 1,00
Comportamiento
Sesiones Porcentaje de Paginas/sesion
? rebote ?
7 100,00 % 1,00
% del total: Media de la Media de la
100,00 % vista: 100,00 % vista: 1,00
(7) (0,00 %) (0,00 %)
2 (2857 %) 100,00 % 1,00
1(1429%) 100,00 % 1,00
1(1429%) 100,00 % 1,00
1(1429%) 100,00 % 1,00
2 (2857 %) 100,00 % 1,00

Duracion media
de la sesion

00:00:00

Media de la
vista: 00:00:00
(0,00%)

00:00:00

00:00:00

Conversiones

Tasa de
conversion del
objetivo

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %

0,00 %

Objetivos
cumplidos

0

% del total:
0,00 % (0)

0 (000%)

0 (000%)

Valor del objetivo

0,00 USS$

% del total: 0,00 %
(0,00USS)

0,00 US$S (0,00%)

0,00US$ (0,00%)

Mostrafﬁlas:‘w v!lra: 1 [1-2de2| €| > |

Este informe se creé el 26/5/20 a las 9:22:12. - Actualizar informe

Duracién media
de la sesion

00:00:00

Media de la
vista: 00:00:00
(0,00 %)

00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00

00:00:00

Cona
Tasa de
objetivo

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

0,00 %

Objetivos
cumplidos

0

% del total.
0,00 % (0)

0 (000%)
0 (000%)
0 (000%)
0 (000%)

0 (000%)

Valor del objetivo

0,00 USS

% del total: 0,00 %
(0,00 USS)

0,00USS (0,00%)
0,00USS$ (000%)
0,00US$ (0,00%)
0,00USS$ (0,00%)

0,00US$ (000%)
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Usuarios Sesiones
4286% 4143%

Porcentaje de rebote

83,33 %

4167 %

Duracion de la sesion

Ominy?28s

o

2
0
15 16 17 18 19 20 21
jun.
los tltimos 7 dias v VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA >
-
28 dias
Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion
o .
21 31 70,97 % Ominy18s
1364% 1162% 127% 1646%
6
4
2
0
los Gltimos 28 dias ¥ VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA >

Adquisicion canales

Usuarios activos ahora mismo

0

Paginas vistas por minuto

cipales paginas activas Usuarios
activos

No hay datos disponibles

INFORME EN TIEMPO REAL >

Usuarios activos ahora mismo

0

Paginas vistas por minuto

Principales paginas activas Usuarios
activos

hay datos disponibles

INFORME EN TIEMPO REAL >
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Canales principales Usuarios Conversiones
M Organic Search @ Usuarios @ Tasa de conversion del objetivo
M Direct
2 100.00 %
1 0,00 %
16jun. 17jun. 18jun. 19 jun. Zoﬁm 21Tun. 16jun. 17jun. 18jun. 19jun. 20jun. 21 jun.
Adquisicion Comportamiento
Usuarios 4 Usuarios Sesiones Porcentaje Paginas/se... Duracion
nuevos de rebote media de la
sesion
5 3 8333 % 1,50 00:00:29
2 m Direct 1 - 0,00 %

Datos demograficos
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Sexo 100% del total de sesiones

54,15%
Hombre

45,85%
Mujer

Categoria de intereses  100% del total de sesiones

5,49% W Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

304% Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /
’ B, ccesorios electrénicos

3,05% B Deportes/ Deportes individuales / Ciclismo

2,96% MM  Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos
Viajes / Destinos turisticos /

245% W Edificios y sitios historicos
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Edad 100% del total de sesiones

27,50% 33,50% 1550% 12,50% 5,50% 5,50%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Mas

de 65

Usuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo

123

2a

da.m

6a.m

8a.m

10a.m '

12p.m.

|
2p.m
= o S, -

6p. m.

8p.m

10p. m. D D

Ordenadores Moviles
dom. lun mar. mié. jue vie. sab A
Paraguay l 83,3 % 16,7 %

D ] 1 ]
‘; 1 1 1 1 0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 % 0,0% 4500%
los ultimos 7 dias ¥ los dltimos 7 dias ¥  VISION GENERALDE.. > los dltimos 7 dias ¥  VISION GENERALDE.. )
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arios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo

=== 12a.m
i)
] == 4a.m
8a.m
.
10am
I I '
= 12p.m
[—}—]
2p.m
= 4p.m
6p.m
8p.m
=l
10p.m m
Orde Méviles
dom. lun. mar, mié. jue. vie. sab o
833 % 16,7 %
1 e 3 » 0,0 % 450,0 %
los dltimos 30 dias ¥ los Gltimos 7 dias ¥ ON GENERAL DE > los ditimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE >
O Videos del cznal - YouTube Stuc X | ) (1) WhatsApp x gl Analytics x  + X
<& C @ analytics.google.com/analytics/web/#/report/visitors-geo/a9777411w213759008p204715942/ 0o * 0O :
. Todas |as cuentas > Cadena de valor a .
Al Analytics  Todos los datos de sitios web ~ g 9 : o
Q Buscar informes y articulos
Audiencias
Explorador de
Usuarios
1 4
N Datos .
demograficos
» Intereses Dimension primaria: Pais  Ciudad  Confinente  Subcontinente

- Informacion Dimensién secundaria v

e O
geografica =
Idioma Adquisicién Comportamiento Conversiones
P Pai . ” -
Ubicacion o Usuarios usuarios  gegiones je d agi Ep PROCEED e del  oeiliis  Valor del objetivo
» Comportamiento rebote objetivo
+ Tecnologia 83,33 % 1,50 00:00:29 0,00 % 0 0,00 USS
Dispositives % del total. % del total: % del total. Media de la Media de la Media ge la Media de la % del total. % del to1ak 0,00 %
o 10000% | 10000% | 10000% | vista:B333% vista: 1,50 | vista: 00:00:29 vista;000% | 0,00% (0) (0.00Us3)
méviles (5) 3) (8) (0,00%) (0,00%) (000%) (0,00%)
R Multidispositivo
e 1. = Argentina 4(8000%) | 2 (8667%) | 5 (8333%) 80,00 % 1,60 00:00:35 000% 0 (000%) 000US$ (000%)
} Personalizado
2. = Paraguay 1(2000%) | 1(3333%) | 1(1657%) 100,00 % 1,00 00:00:00 000% O (000%)  000US$ (000%)
e Atribucien *™
Mostrar filas: Ira: |1 1-2de2 | € ¥
e -
Este inf | 2: 20 alas 20:09:58. - Actuall fe
ttp \ytics.google.cam i #/report/visitors-geo/a0777411w213750008p204715042/ Sl momme se erEe o valzarimoms
A Bloque3C20finalm?p A~ A Bloque 1C20finalm2p A A Bloque2C20finalm?p A~

Mostrar todo x

H R Escribe aqui para buscar
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Dimension primaria: Pais Ciudad Continente  Subcontinente

Dimension secundaria v

Adaquisicion
Chuad Usuarios " Ustaics
5 3

% del total % del total.

100,00 % 100,00 %
(s) (3)
1. Villa Maria 3(60,00%) | 1(3333%)
2. Asuncion 1(2000%) | 1(3333%)
3. Wilde 1(20,00%) | 1 (3333%)
Ultimos 30 dias
Ciudad uw“ o ur::v’lo?
23 21
% del total % del total
100,00 % 100,00 %
(23) (21)
1. Villa Maria 10 (4348%) | 8 (38,10%)
2. Buenos Aires 2 (870%) | 2 (952%)
3. Neuquen 1 (435%) | 1 (476%)
4. Rosario 1 (435%) | 1 (476%)
5. Cordoba 1 (435%) | 1 (476%)
6. Santa Cruz de la Sierra 1 (435%) | 1 (476%)
7. Rancagua 1 (435%) | 1 (476%)
8. Quanzhou 1 (435%) | 1 (476%)

9. Chengdu

-

(435%) | 1 (476%)

10. Asuncion

-

(435%) | 1 (476%)

13/7/20

Usuarios 7 dias

Q | avanzado EG‘E::‘:!

Comportamiento
St je de
rebote
6 8333% 1,50
% del total Media de la Media de la
100,00 % vista: 83,33 % vista: 1,50
(6) (0,00 %) (0,00 %)
4 (66,67 %) 75,00 % 1,75
1(1667%) 100,00 % 1,00
1(1667%) 100,00 % 1,00
Comportamiento
Sesiones Porcentajede  Paginas/sesion
? rebote
33| 7273% 1,52
% del total: Media de la Media de la
100,00 % vista: 72,73 % vista: 1,52
(33) (0,00%) (0,00%)
20 (60,61%) 60,00 % 1,80
2 (606%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00
1 (303%) 100,00 % 1,00

Duracién media
de la sesion

00:00:29

Media de |a
vista: 00:00:29
(0,00 %)

00:00:43
00:00:00

00:00:00

Duracién media
de la sesion

00:00:17

Media de la
vista: 00:00:17
(0,00 %)

00:00:25
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:00

00:00:00

Conversiones
Tasa de
conversion del

objetivo

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %
0,00 %

0,00 %

Conversiones

Tasa de
conversion
del objetivo

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

0,00 %

Objetiy
cumplidos

0

% del total

0

0

0

0,00 % (D)

(0,00%)

(0,00 %)

(0,00 %)

Objetivos
cumplidos

0

% del total.

=}

0

0

0

0,00 % (0)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00%)

(0,00%)

(0,00 %)

Valor del objetivo

0,00 USS

% del total: 0,00 %
(0,00 USS)

0,00 US$
0,00 US$

0,00 US$

(0,00%)

(0,00 %)

(0,00 %)

Valor del objetivo

0,00 US$

% del total: 0,00 %
(0,00USS)

0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$S
0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$

0,00 US$

(000%)

(0,00 %)

(0,00%)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)
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Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote

9 9 66,67 %

1800 % 1125% 1166,7 %

Duracion de la sesién

Ominy 39 s

1582 %

los dltimos 7 dias = VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA

Usuarios 28 dias
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Usuarios

Sesiones

20 31

1130% 0,

0%

21
jun.

los Gltimos 28 dias ¥

Porcentaje de rebote

58,06 %

4217 %

Duracién de la sesion

Ominy 33s

11620 %

28 05 12 0
jul.

VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA )

Adquisicién

¢Cuando acceden los usuarios?

Usuarios por hora del dia
==
.

dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab

] ]
1 1 2 2 2

los ltimos 30 dias ¥

¢Donde estan sus usuarios? fLHSIES SO SUSTISPOSHIVAS

principales?

Sesiones por pais Sesiones por dispositivo

'/
L

L)

—

Ordenadores Méviles
United States . 88,9 % 11,1 %
0% 20% 40% 60% 00% -

los ditimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE.. > los Glitimos 7 dias ¥  VISION GENERAL DE..
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Canales principales

Dimensién primaria: Default Channel Grouping  Fuente/Medio

Dimensién secundaria ¥ | Ordenar por tipo:

Default Channel Grouping

(I A

Organic Search

O 2 Direct

1. 2 Argentina
2. == Colombia

3. E5 United States

Usuarios
| Organlc Search ® Usuarios
M Direct
4
2
- : - b ® ®
7 jul. 8 jul. 9 jul. 10jul.  11jul. 12 jul.
Fuente Medio Otros «
Predeterminado v Q, | avanzado E 1 © =
Adquisicion Comportamiento Conversiones
. iz Tasa de P
: Usuarios io Duracién media o Objetivos R
Usuarios de ke conversion 7y Valor del objetivo
J  nuevos - de la sesion del objetivo cumplidos 2
9 8 9 66,67 % 1,56 | 00:00:59 0,00 % 0 0,00 US$
% del total: % del total: % del total Media de la Media de la Media de la Media de la % del total: % del total: 0,00 %
100,00 % 100,00 % 100,00 % vista: 66 3 vista: 1,56 vista: 00:00:59 vista: 0,00 % 0,00 % (0) (0,00 USS)
9 (8) 9) (0, (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %)
8(88,89%) | 8(10000%) | 8 (8889 %) 75,00 % 125 00:00:58 0,00% | O (000%)  000USS$ (000%)
1(1,11%) | 0 (000%) | 1(11,11%) 0,00 % 4,00 00:01:11 0,00% | 0 (000%)  000USS (000%)
Adquisicion Comportamiento Conversiones
. Usuarios : 5 s iz Duracién media Tasa de Objetivos o
Usuarios o nuevos Sesiones Porcentajede  Paginas/sesion e I seslen onun s el cumplidos Valor del objetivo
rebote objetivo
9 8 9 66,67% 1,56 | 00:00:59 0,00 % 0 0,00 US$
% del total: % del total: % del total Media de la Media de la Media de la Media de la % del total: % del totak 0,00 %
100,00 % 100,00 % 100,00 % vista: 66,67 % vista: 1,56 vista: 00:00:59 vista: 0,00 % 0,00 % (0) (0,00 USS)
©) (8) (&) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %)
6(66,67%) | 5(6250%) 66,67 % 1,67 00:01:26 000% | 0 (000%)  0,00USS (000%)
2(2222%) | 2 (2500%) 50,00 % 1,50 00:00:10 000% | O (000%)  0,00US$ (000%)
1(11,11%) | 1(1250%) | 1(11,11%) 100,00 % 1,00 00:00:00 000% | 0 (000%) 0,00USS$ (000%)
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Ciudad

Villa Maria
Buenos Aires
General Pico
San Francisco
Bucaramanga
Popayan

Saint Paul

Edad

27,50%

Adquisicion

Usuarios

v

9

% del total:
100,00 %
9)

3(3333%)
1Mn%
1(11,11%)
111,11%)
1011,11%)
111,11%)

111,11 %)

33,50%

8

% del totat
100,00 %
8)

2 (2500%)
1 (1250%)
1 (1250%)
1(1250%)
1 (1250%)
1 (1250 %)

1 (1250 %)

15,50%

Comportamiento
rebote
9 66,67% 1,56
0L | uhetems | vewrse
(9) (0,00%) (0,00%)
3 (3333%) 33,33% 233
1(11,11%) 100,00 % 1,00
1(11,1%) 100,00 % 1,00
1(11,11%) 100,00 % 1,00
1(11,11%) 0,00 % 2,00
1(11,11%) 100,00 % 1,00
1(11,11%) 100,00 % 1,00

12,50%

Duracién media
de la sesion

00:00:59

Media de la
vista; 00:00:59
(0,00 %)

00:02:51
00:00:00
00:00:00
00:00:00
00:00:19
00:00:00

00:00:00

100% del total de sesiones

5,50%

45-54

18-24

25-34

35-44

55-64

5,50%

Mas
de 65

Conversiones
Tasa de
e

objetivo

0,00 %
Media de la
vista: 0,00 %

(0,00 %)

0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

0,00 %

Objetivos
cumplidos

0

% del total
0,00 % (0)

0 (000%)
0 (000%)

0 (0,00%)

o

(0,00%)

0 (0,00%)

o

(0,00 %)

o

(0,00 %)

Valor del objetivo

0,00 USS

% del total: 0,00 %
(0,00 USS)

0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$
0,00 US$

0,00 US$

(000%)

(000%)

(0,00%)

(0.00%)

(0,00 %)

(0,00 %)

(0,00 %)
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Sexo

45,85%
Mujer

100% del total de sesiones

54,15%
Hombre

Categoria de intereses  100% del total de sesiones

549% [ Deportes / Deportes individuales / Correr y caminar

394% 1N

3,05% Il

296% W

245% W

Ordenadores y electronica / Electronica de consumo /
Accesorios electronicos

Deportes / Deportes individuales / Ciclismo

Alimentacion y bebidas / Cocina y recetas / Sopas y
guisos

Viajes / Destinos turisticos /

Edificios y sitios historicos
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