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INTRODUCCION



UNA INTRODUCCION PERSONAL

Cuando estaba terminando un terciario en periodismo, senti que estaba escribiendo cosas
que no queria escribir, que no me interesaban. Durante tres afnos habia aprendido a escribir
sobre cultura, sobre politica, sobre economia, y habia incorporado este bagaje a la ya practi-
cada escritura académica que esgrimia mientras cursaba Comunicacioén en la Universidad de
Buenos Aires. Con el fin de mi cursada, llegd la hora de preguntarse: ;qué quiero hacer con
todo este aprendizaje? Una carrera en periodismo se veia cada vez menos interesante: tenia el
titulo, pero me estaba metiendo cada vez mas en el ambito publicitarioy, si bien relacionados,
no queria dedicarme a la prensa tradicional. Queria encontrar alternativas, nuevos lugares,
pero mas que nada, queria escribir sobre cosas que me gustaran. Y, en ese momento, no habia
cosa que me motivara mas que la mdsica.

Mi relacién con la mdsica siempre fue algo curiosa: en mi casa se podian encontrar las obras
completas de Pirandello y tomos en papel Biblia con la historia de la Revolucion Mexicana, pero
el Gnico disco, que no se podia escuchar porque tampoco habia una bandeja reproductora, era
un simple de “Downtown” de Petula Clark, que mi abuelo habia traido de uno de sus viajes a
Italia. Mi primer CD, de hecho, lo tuve a los 14 afos, y tampoco tenia manera de reproducirlo:
tuve que esperar a los 15 para recibir un ya anticuado discman y poder escucharlo. Desde ese
entonces amasaria una coleccién importante de discos, tanto en CD como en formatos mas
extravagantes como cassette y vinilo (una edicién Motown original de Marvin Gaye es el
tesoro mas importante).

El recorrido biografico viene a colacion dado que mantengo una relacién con la mdsica que
no deberia haber existido, pero de hecho ahi esta. Y cuando terminé de estudiar periodismo,
senti que mi carrera profesional también deberia estar permeada de alguna forma por esta
relacion. Asi fue como se fue generando esta inquietud, una semilla de necesidad que surgio
primero como un deseo hedonista sencillamente de escribir lo que me gustaba, pero se trans-
formd en el proyecto que hoy en dia no solamente es mi tesis de grado, sino que ademas es la
fuente de referencia de informacién musical de muchisimas personas.

Alterminar mis estudios en periodismo, senti que en Argentina no existia un medio musical
que me representara a mi como lectora. Senti que la escena independiente no estaba correc-
tamente reflejada en la variedad de revistas que circulaban en ese momento, y mas que nada,
senti que no estabamos tomando la posta entregada por varios medios internacionales que
no solamente hablaban de mdsica, sino que ademas innovaban a la hora de mostrar conte-
nidos. Si, aca podiamos encontrar a Los Inrocks y a Rolling Stone, y los suplementos de los
diarios grandes destinados a los jovenes, como el Sil, el No y otros. Pero eran pocos —siguen
siendo pocos, aunque ese nimero por suerte esta creciendo cada vez mas— los que se ani-
maban a hablar en profundidad de la escena independiente. Y esos pocos no cumplian con el
estandar que buscaba, esa combinacion entre periodismo serio y entusiasmo por la masica.



Si ese medio no existia, y evidentemente mis chances de ser descubierta por los popes
de Rolling Stone para escribir para ellos eran escasas, ;por qué no crear mi propio medio?
Entonces, eso fue lo que hice.

Indiehearts naci6é asi, como un proyecto personal destinado a cubrir un nicho que sen-
ti que no estaba cubierto en Argentina: la misica independiente no estaba siendo correc-
tamente representada por los medios tradicionales, y aldn las publicaciones que si ha-
blaban de mdsica no lo hacian lo suficiente sobre artistas independientes y argentinos.
Eventualmente, Indiehearts adquiriria proporciones inesperadas, que ya revisaremos en las
paginas que se vienen.

Su espiritu inicial se mantuvo a través de sus mas de cinco afhos de historia, sus idas y ve-
nidas, sus mejores momentos, las noches pasadas en vela escribiendo para tener contenido
actualizado a primera hora antes de ir a “trabajar”, ese trabajo si remunerado, las reuniones
de colaboradores que “a pulmén” también quisieron sumarse a la iniciativa. Es el espiritu del
periodismo musical que no se olvida de la profesionalidad y de las formas.

El siguiente trabajo estara basado en la idea de laboratorio que tomamos de la obra de
Pablo Mancini, Hackear el Periodismo: Manual de Laboratorio (2011); un trabajo de prueba
y error, de ensayos, para encontrar el camino a seguir en un escenario siempre cambiante.
Sera un recorrido por la historia de Indiehearts y los esfuerzos realizados, utilizando concep-
tos tedricos y practicos adquiridos a lo largo de la carrera de Comunicacién, y por supuesto
con el poder de la experiencia, para poder mejorarlo y profesionalizarlo como medio. Primero,
realizaremos una breve introduccién por la historia de los medios digitales en Argentina, y
de Indiehearts en particular. Luego ahondaremos en la problemaética de Indiehearts, cuando
surgieron, y por qué, y realizaremos un analisis sobre las diferentes formas en que se
puede solucionar.

Finalmente, realizaremos una de las partes mas importantes: el desarrollo de un plan de
trabajo, en donde se detallaran los puntos a trabajar y los objetivos que se quieren lograr.
Adelantaremos que, si bien en una Gltima instancia se buscara transformar a Indiehearts en
un medio rentable, para los limites de este trabajo nuestros objetivos estaran concentrados
en el aumento de la cantidad de visitas y en el cambio de una linea editorial que necesitaba
aggiornarse en un mundo digital donde las reglas estan siempre cambiando y los lectores son
cada vez mas demandantes. El plan de trabajo es fundamental porque nos permitira combinar
la parte mas practica, el laboratorio de las acciones que se han realizado y las que se conside-
ramos que se debian hacer, con la parte tedrica de este trabajo.

El universo tedrico de esta tesina estara diseminado por todo el trabajo y estara concen-
trado en la emergencia de los nuevos medios, la ruptura de paradigmas relacionados con la
practica del periodismo, y las estrategias de comunicacién que tienen que estar permanen-
temente cambiando para poder adaptarse a un escenario heterogéneo, casi que podriamos
[lamar volatil, y ddctil.



Por eso, en relacion con Indiehearts, trabajaremos con los medios de nicho, la influencia
de Internet y la abundancia de informacion en la practica del periodismo, nuestra perspectiva
sobre el futuro de la informacién, las estrategias de comunicacién también influenciadas por
el potente rol de las Redes Sociales como un medio mas que compite por la atencién de los
lectores como via para informarse, los contenidos “snack” o en pildora?, la amateurizacién de
la generacion de contenidos, las tendencias en contenidos digitales, y mas. Ademas, tomare-
mos el trabajo de algunos medios, si bien no musicales, considerados como puntas de lanza
para estas variaciones en el mundo del periodismo digital, como The Huffington Post (Estados
Unidos) y The Guardian (Gran Bretafia).

La siguiente seccidn, si bien breve, estara concentrada en la produccién: cémo logramos lle-
var a cabo los puntos que nos planteamos en el plan de trabajo. ;Qué es lo que se ha logrado y
cdmo? ;Cuales fueron los items que se llevaron a cabo? ;Cuales fueron descartados y por qué?
;Pueden realizarse a futuro? El documento de produccion debe interpretarse también como la
génesis de un nuevo documento de trabajo, como la oportunidad de poder trazar un nuevo
camino en un escenario que, como dijimos, es cambiante y que amerita un trabajo continuo.
En un contexto como este, el mote de “trabajo de laboratorio” que mencionamos en lineas
anteriores se hace fundamental. La seccién de produccidn esta intimamente relacionada con
la dltima parte, el analisis de resultados, en donde analizaremos como rindieron las acciones
que planteamos y llevamos a cabo. Aqui también podremos analizar si se han cumplido los
objetivos que se plantearon dentro del plan original, pero también mostraremos flexibilidad a
la hora de seguir planeando el trabajo y el futuro de un medio que depende de la versati-
lidad para sobrevivir.

Finalmente, nos reservaremos un lugar para llegar a algunas conclusiones que no sola-
mente sirven como un registro de nuestro trabajo, sino que sirven también como guia para
otros profesionales que quieran animarse al mundo del contenido digital. Es imposible poder
generar reglas completamente generales para una disciplina como la nuestra, pero este tipo de
casos sirve para aprender nuevas formas de pensary de moverse en un ambito que abarcara
mucho del futuro de la profesion.

ROLLING STONE, HUFFPOST
Y LOS DESAFIOS DE INDIEHEARTS

La revista Rolling Stone es, sin duda, uno de los referentes del periodismo musical alrededor
del mundo. Actualmente, esta dentro de los 1300 sitios web mas visitados del planeta, con
miles de lectores diarios. No solamente cuenta con edicién y portal web en Estados Unidos,
sino que ademas tiene sus propias versiones en diferentes partes del mundo (Argentina edita
la revista, con una combinacién de contenido local e internacional, desde fines de la década

1 Miller, Nancy; “Manifesto for a new age”; Wired Magazine; 2007; http://www.wired.com/2007/03/snackminifesto/
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del’90). Podria considerarse como uno de los medios fundadores de un estilo de periodismo
cultural completamente concentrado en la misica.

El medio se funda en el ano 1967 gracias a los esfuerzos del joven Jann Wenner, en la ciu-
dad de San Francisco. En ese momento, la contracultura hippie pisaba fuerte en los Estados
Unidos, pero la revista buscaba diferenciarse a través de una fuerte politica editorial que pro-
fundizaba en los valores del periodismo. Frente a un acercamiento mas holgado por parte de
otras publicaciones, la Rolling Stone hablaba de musica desde una perspectiva periodistica.
Adelantandonos al futuro, el suefio de Wenner se transformaria en un imperio2.

En esa misma época surgian otros medios que compartieron redactores con la Rolling Stone,
como la revista Creem (en donde colaboré el legendario Lester Bangs3, también uno de los
escritores mas importantes de Rolling Stone en su primera época y critico musical innovador),
pero ninguno que haya tenido el mismo acercamiento profesional y periodistico que la revista
Rolling Stone. Por supuesto, afios mas tarde, con la llegada de nuevas tecnologias, nuevos
comportamientos y nuevas audiencias, el cambio seria bastante notorio, pero elegimos man-
tener esta diferenciacion entre el meldmano amateury el periodista conocedor.

El periodismo musical se enfrenta hoy en dia con uno de sus mayores desafios: en un mun-
do donde el amateurismo en la generacion de contenidos (no solamente desde la misica, sino
también en todos los paratextos relacionados con la misica), ;como poder diferenciarse, como
lograr ser escuchados entre tanto ruido? El objetivo de esta tesina sera mostrar la bitacora de
trabajo del sitio web Indiehearts, en su blsqueda por replanteary modernizar sus contenidos
en un entorno digital siempre cambiante y con una competencia en ascenso, y transformarse
en un medio rentable.

De acuerdo con Mancini (2011), “la amateurizacién masiva de la produccion de contenidos
y el control de la circulacién en manos de la audiencia y los algoritmos cambia radicalmente
el negocio de los medios. Nadie sabe ni tiene experiencia en cdmo abordar esa emergencia,
que irrumpe cada vez mas con mas fuerza expansiva. La horda de interacciones que desataron
los medios sociales no deja indiferente a ninguna organizacion periodistica™. Mancini es un
optimista de la amateurizacién, buscando encontrar el rol del periodista en este terreno; pero
otros autores, como Andrew Kleen desde su obra The Cult of the Amateur: how today’s Internet
is killing our culture, tiene una perspectiva mucho mas apocaliptica. Keen, si bien fue un early
adopter (nombre que reciben los primeros usuarios de una producto o tecnologia innovadora)
de Internet en la década de los ’90, basa su obra entera en la idea de que, a través de la vi-
ralizacion constante de los contenidos, del afan de los usuarios de compartir cosas que, en
definitiva, no son suyas, estamos lentamente matando a la cultura modernas. Nosotros nos

2 Weir, David; “Wenner’s World”; Salon; 1999; http://www.salon.com/1999/04/20/wenner/

3 Bangs, Lester; Psychotic Reactions and Carburetor Dung: The Work of a Legendary Critic: Rock’N’Roll as Literature and Literature
as Rock ‘N’Roll; Anchor Press, edicion Kindle.

4 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 19

5 Keen, Andrew; The Cult of the Amateur: How today’s Internet is killing our culture; Nueva York; Crown Publishing; 2007; https://
books.google.com.ar/books?id=Z59TDBx1U2UC&printsec=frontcover&source=ghs_ge_summary_r&cad=o#v=onepage&q&f=false
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ubicaremos en la perspectiva mas alegre, de Mancini.

El escenario como lo conocemos esta cambiando, tanto para los medios tradicionales como
también para los digitales, que son los que podrian considerarse como la punta de lanza de la
innovacion. Para ellos, o mejor dicho, para nosotros, también es complicado poder encontrar
un lugar en medio de un terreno que, siempre cambiante, puede dejarnos del lado equivocado
con tan sélo una pisada; “los medios estan cambiando porque el contexto en el que operan
esta cambiando. Los productos informativos de los medios se invisibilizan en un flujo de pro-
duccién paraprofesional que sobrepasa a la organizacién periodistica. La relatividad de su
relevancia fluctda en funcion de las practicas y organizacién de la audiencia. La relevancia
de los productos editoriales depende permanentemente de las instancias de consumo y del
contexto de circulacion™®.

Indiehearts se funda en el afio 2009 como un proyecto personal, al notar la carencia de me-
dios de comunicacion especialmente dedicados a la misica independiente en Argentina, como
si sucedia en el exterior. En una primera instancia fue pensado como una web de referencia
cultural, sin embargo, se termin6 acortando el alcance para tratar Gnicamente de mdsica, al
considerarse que muchas de las necesidades de potenciales lectores solamente se estaban
cubriendo por medios internacionales.

Se trat6 de un hobby, pero pronto creci6é hasta transformarse en uno de los medios de re-
ferencia de mdsica independiente de Buenos Aires y Argentina. En 2010, su primer afio, tuvo
un total de 79.492 visitas. Al ano siguiente, ya contaba con 399.196 visitas, todas alcanzadas
sin realizar pauta de publicidad. Ademas, en su primer afo de vida Indiehearts gané el premio
Intel a la innovacion en la categoria blogs.

El éxito inicial de Indiehearts se vio entorpecido por una serie de cuestiones que se mani-
festaron a medida que el proyecto fue adquiriendo tamano. Para poder entender esta proble-
matica, analizaremos cual es el elemento que Indiehearts considera su diferencial a la hora
de presentarse a sus lectores: su contenido. También es importante comprender el entorno en
donde Indiehearts vive: Internet. Al ser un medio digital, esta web cuenta con ciertas oportu-
nidades, pero al mismo tiempo, con muchas amenazas.

Quizas es ambicioso realizar una comparacion de Indiehearts con Rolling Stone en estas
primeras paginas, pero cuentan con un punto en comin: ambos consideran al periodismo
musical como el baluarte detras del cual plantean toda su estrategia. Podemos preguntarnos
qué clase de periodismo musical se puede hacer en la era de los medios digitales —y de hecho,
lo haremos- pero también es interesante tomar los aprendizajes de Rolling Stone a la hora de
reinventarse. Y no solamente de Rolling Stone, sino de medios que nacieron exclusivamente
para ser consumidos en un entorno digital, como por ejemplo, The Huffington Post, referente
paradigmatico.

De acuerdo con Daniel Mazzone, en su analisis comparativo entre The Huffington Post (HP)

6 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 17
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y The New York Times (NYT), el HP es un medio paradigmatico dado que nace siendo digital
(de ahi, la comparacién justamente con el Times, que es un medio que esta luchando por so-
brevivir en un entorno que no termina de comprender, a una velocidad que lo deja rezagado
con respecto a su competencia). Segln este autor, el verdadero acierto del HP no esta en
su eleccién de soporte sino en las capacidades de segmentacién de audiencias que brinda
el mundo digital, una segmentacién que permite romper con el generalismo de los medios
tradicionales: “todo pareceria indicar que el HP acentla su estrategia de abordar segmentos
de lectores, respondiendo a una de sus tantas rupturas con el clasico periodismo como, por
ejemplo, el generalismo. (...) El HP parece saber que el interés com(n implot6 hace ya varias
décadas porque asi lo refleja en su constitucion, sin que ello implique renegar de dividirse en
secciones y segmentos. Su forma de percibir la realidad se abre a otro tipo de clasificacion que
la habitual en los medios tradicionales™.

Nos interesa el ejemplo del HP justamente por este trabajo de nicho: siguiendo a Boczkowski
(2006), podemos detectar a comienzos de la década del ’7o “la potenciacion de los nichos, no
solamente como estructuras de mercado sino como estructuras de creencias, ideoldgicas y
de comportamiento social, que tienen un paralelo con los barrios privados, las comunidades
cerradas”®. Esto nos servira para trabajar la nueva linea editorial de Indiehearts, asi como
también su imagen, considerando las particularidades de un medio de nicho como este.

EL FIN DEL “GOLDEN TIME"

Para poder entender a la audiencia tenemos que entender como ha cambiado su relacién
con el tiempo y c6mo, desde una perspectiva de un medio de nicho, debemos batallar para
mantener su atencion. En este sentido, es interesante un apartado en la obra de Mancini que
nos permite poder pensar como hacerlo desde una perspectiva de laboratorio, un apartado
dedicado especificamente a esto. El tiempo puede ser considerado como el capital mas im-
portante, pero en el escenario actual, esta muy fragmentado, y los espacios de atencidn se
vuelven cada vez mas escasos y atomizados. La audiencia, basicamente, nos esta ofreciendo
su tiempo, y el tiempo que tiene para consumir medios es evidentemente limitado.

Las reglas del juego estan cambiando cada vez mas gracias a la presencia de internet. El acceso
alared, si bien adn limitado, se esta masificando, y para determinados niveles socioecondmi-
cos puede producirse en casi todos los entornos —profesional, pablico, académico— pero mas
que nada en espacios que anteriormente no estaban permeados por su presencia: “en las pau-
sas de la vida cotidiana y durante los trayectos urbanos desde el mévil”, por ejemplo?. Ahora
podemos escuchar un nuevo disco mientras que al mismo tiempo leemos su resefia, porque

7 Mazzone, Daniel; Huffington Post vs. New York Times: ;Qué ciberperiodismo?; Buenos Aires, La Crujia Ediciones, 2012; p. 14

8 Cita presente en Mazzone, Daniel; Huffington Post vs. New York Times: ; Qué ciberperiodismo?; Buenos Aires, La Crujia Edicio-
nes, 2012; p. 16

9 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 22
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“el prime time de Internet y de los medios digitales esta dejando de ser los horarios de oficina,

o el tiempo de exposicidon a una computadora, porque la conectividad se expande hacia los
espacios transitorios”. Las redes sociales también estan afectando el escenario, dado que
los usuarios muchas veces se informan a través de lo que comparten sus contactos o grupos
de pertenencia en lugar de confiar en las estructuras de los medios tradicionales, cada vez
mas desprestigiadas.

Esta relacion con el tiempo afecta, naturalmente, al contenido en si. La forma de escribir
se esta modificando para poder adecuarse a las necesidades de una audiencia que no tiene
tiempo para leer un analisis detallado. La brevedad, anteriormente vilipendiada por su caren-
cia de profundidad, esta recibiendo nuevas miradas. Como dice Mancini, “La audiencia ahora
consume en pildoras, en todo momento y desde cualquier parte. En lo que dura un semaforo
en rojo mientras maneja. En el subte. Durante el almuerzo (...). En todos lados. En ninguno. De
paso. Sin compromisos ni especial atencion™.

Por eso, aqui debemos aprender de las redes sociales, no solamente una de las fuentes de
trafico mas relevantes en el escenario actual, sino que los jugadores que mas entienden las
zonas de tiempo que manejan las nuevas audiencias, este fallecimiento del llamado Golden
Time de la lectura, referido a un momento completamente dedicado en el que el usuario se rela-
ciona con los medios, de atencion exclusiva: “saben que su terreno de batalla por el tiempo de
atencion de la audiencia es in-between time (...) Los medios tradicionales contintdan intentando
sostener el dominio del Golden time. El tiempo que, literalmente, vale oro™2.

En definitiva, “la zona de tiempo Golden time se esta comprimiendo, se esta atomizando y
esta siendo cuestionada por habitos de consumo de informacién donde reina la instantanei-
dad. La zona de tiempo in-between time hace solo unos anos una porcién marginal de la dispo-
nibilidad de atencion, se esta transformando en el long tail de la disponibilidad de atenciénLos
nuevos medios y los medios sociales se estan apoderando rapidamente de ese terreno”3

LA HISTORIA DE INDIEHEARTS

Tras su fundacion a fines de 2009, Indiehearts comienza un proceso de planificaciéon en don-
de se toman decisiones fundamentales referentes a su disefio y su politica editorial. En primer
lugar, se delimita el area de trabajo: solamente sera un sitio dedicado a la mdsica, después de
haber debatido si incluir otras areas de la cultura. En términos de disefo, se trabaja primero
el logo y luego se avanza en el disefio de la web en Wordpress, una plataforma CMS (Content
Management System), aunque se trata de alejar el concepto lo mas lejos posible de un blog.

En términos de contenido, se comienzan a trabajar los primeros sumarios, se realizan las

10 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 23
11 [dem; p. 24

12 [dem; p. 29-30

13 [dem; p. 31



primeras entrevistas y se define un esbozo de la linea editorial. Se redacta una guia de estilo
para la seccion de Noticias, y se empieza a buscar colaboradores. Se incorpora una persona
—-mas alla de los dos miembros fundadores- para ayudar con la actualizacién diaria del sitio. El
resto de los colaboradores son asignados a escribir contenido mas elaborado, como resenas,
entrevistas, y columnas. En febrero de 2010, Indiehearts se revela en Twitter, donde realiza
actualizaciones diarias relacionadas con mdsica independiente nacional e internacional, y con-
sigue mas de 300 seguidores en pocas semanas.

Finalmente, el sitio web se inaugura en mayo de 2010, con contenidos previamente subidos
como entrevistas nacionales e internacionales, columnas, resefas de discos, y por supuesto
noticias. El objetivo, que se mantiene durante los afnos siguientes, es mantener el sitio ac-
tualizado. En poco tiempo, Indiehearts adquiere una base de lectores y comienza a hacerse
un nombre en la escena local. Se va construyendo una red de contactos con bandas locales,
representantes de sellos, managers, responsables de prensa, y mas, que se terminaran trans-
formando en una importante fuente de contenido diferencial.

El aho 2011 sirvid para consolidar Indiehearts como medio, y comenzar a establecer la me-
todologia de trabajo. Se sumaron mas colaboradores para la seccion de contenidos diarios, y
se reforzo la linea editorial con mas columnas y entrevistas. Se comprendi6 la importancia del
contenido local, contenido que tiene muchas mas probabilidades de ser compartido por los
lectores del medio, y se estrecharon lazos con personalidades del ambiente musical porteno,
fundamentalmente representantes de prensa. Ese afio, la web es nominada a los Premios
Estimulo de TEA y DeporTEA, una distincion pensada para reconocer el trabajo de jovenes
profesionales en diferentes expresiones del periodismo.

En estos afos, la linea editorial de Indiehearts, que se va construyendo durante los prime-
ros meses a medida que se trabaja, no cambia. Para poder entender la necesidad del cambio,
y antes de enumerar los problemas que deben resolverse, repasaremos primero la identidad
del medio.

IDENTIDAD DE INDIEHEARTS

¢QUE ES?

Indiehearts es un medio digital dedicado a difundir noticias e informacion relacionada con
la masica independiente nacional e internacional. Cuenta con varias secciones actualizadas
diaria y semanalmente donde se profundizan conceptos relacionados a la escena musical.

Ademas de noticias, existen publicaciones que profundizan en la mdsica como columnas,
listas de canciones, resenas de discos, entrevistas, cobertura de recitales y otras secciones
especiales.



RADIO DE INFLUENCIA

El radio de influencia fundamental es toda la Repablica Argentina pero también podemos
incluir a Chile, Uruguay, Brasil y resto de Latinoamérica. Tienen relacidn con sellos y otros me-
dios de estos paises. En menor medida, Estados Unidos y Europa.

ACTIVIDADES

Se trata de un medio de nicho digital. La estrategia de Indiehearts consiste en publicar asi-
duamente contenidos novedosos y que le aporten algo distinto a la vida del usuario o lector,
desde una perspectiva musical. Por eso, publican varias veces al dia, tienen una agenda de
contenidos mensual que se acopla tanto a la actualidad como hechos atemporales, resenas
de discos editados ese mismo mes y entrevistas a bandas.

VISION

La masica forma parte fundamental de la vida de las personas, podriamos decir que es un
derecho humano. Por eso, nuestro trabajo es acercar la misica a las personas que la estan
buscando y no saben cémo encontrarla. En un mundo donde la abundancia de informacion es
tan grande, a veces necesitamos una ayuda para poder ubicarnos donde queremos estar. Eso
es Indiehearts.

MISION

Indiehearts busca posicionarse como el medio de referencia de la muisica independiente en
Argentina y Latinoamérica. Quiere ser un referente para lectores y masicos, el lugar para estar,
y transformarse en un emblema cultural del Zeitgeist de la década.

IDENTIDAD

INDEPENDIENTE

Somos un medio independiente que nace del deseo hedonista de escribir sobre lo que nos
gusta. Despertamos del letargo que Cromagnén le impuso a la escena indie local. No nos guia-
mos por una légica comercial.

MODERNO
Tenemos un espiritu joven, porque no solamente nos concentramos en “lo nuevo”, sino en
lo moderno y actual.

PERIODISMO MUSICAL

Nuestro precedente y marco de referencia es el periodismo, especificamente el periodismo
musical. Informamos con inteligencia y estilo, pero sin perder la seriedad. Somos melémanas
profesionales



PIONEROS

Somos pioneros y marcamos tendencia en la industria de la informacién musical. Somos el
reflejo de nuestros lectores y sabemos lo que ellos quieren leer. Tenemos una estética limpia,
que va al grano. Queremos dar un entorno calmo, tranquilo, en el que el lector pueda infor-
marse sin distracciones. Fuimos uno de los primeros medios en concentrarse en este tipo de
informacion.

DIGITAL
Vivimos en un mundo en el que las personas se informan a través de internet. Y no sola-
mente se informan, sino que eligen lo que quieren leer. Estamos al tanto de las tendencias de

CONSTRUCCION DE MENSAJES

Si bien Indiehearts tiene diferentes secciones e incentiva el estilo particular de escritura de
cada uno de sus colaboradores, lo importante del medio es la seriedad y profesionalismo con
el que se encara la escritura. Sus mensajes persiguen seriedad, profesionalismo y sobriedad.

SERIEDAD

Muchos medios que apuntan a un target juvenil tienden a confundir eso con un discurso
demasiado distendido, que termina afectando la forma en la que se entrega la informacion y
se seleccionan las fuentes. En Indiehearts se pone un extremo cuidado en la forma en la que
transmitimos los mensajes, respetando una guia de estilo rigurosa.

PROFESIONALISMO

Se acerca a la difusion de la informacion musical desde una perspectiva profesional, el pe-
riodismo. Todos los miembros de Indiehearts son periodistas, y toman todos los criterios de la
profesion aplicados a nuestro nicho de trabajo. Respetan lo que hacen.

SOBRIEDAD

Es facil exaltarse al hablar de un tema que mueve tanto las pasiones como la mdsica. Y si
bien en Indiehearts existe la pasion por la misica, y lo demuestran, también hay una muestra
de sobriedad. Eligen esta palabra, en lugar de “objetividad”, dado que no creen en la obje-
tividad completa, y menos a la hora de hablar del arte. Pero si se puede hacer con respeto,
delicadeza y conocimiento.
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UNA BATALLA DE MODELOS

En una esquina, el trabajo de Indiehearts tiene como referencia los medios tradicionales,
pero, al mismo tiempo, tiene la ventaja de haber nacido digital. Uno de los puntos en comdn
que Indiehearts tiene con los medios tradicionales es, hasta ahora, su inhabilidad para poder
transformarse en un negocio rentable. Los medios tradicionales, no solamente limitados a The
New York Times, el ejemplo paradigmatico, siguen perdiendo inversiones mientras el proceso
de digitalizarse se eterniza, y algunos amenazan con la desaparicion por completo de las edi-
ciones en papel con fechas que se acercan cada vez mas sin resultados concretos®. Por ejem-
plo, en Canada, La Presse, uno de los diarios histéricos de Montreal, termind su publicacion
en papel tras 131 anos de historia, apostando fuertemente por una existencia exclusivamente
digital. Durante tres afnos, las estadisticas indicaban que la mayoria de los lectores de La
Presse leian al medio desde una Tablet, y no desde su edicién en papel®.

Los ingresos por publicidad y anunciantes, es decir, los clasicos banners que ilustran las
portadas de los diarios online y de los blogs mas importantes, estan empezando a mostrar sus
limites. En este caso, los diferentes laboratorios de diarios como el ya mencionado HuffPost
y The Guardian, o diarios mas pequefos como The Salt Lake City Desert News, The Santa Rosa
Press Democrat, o The Naples Daily News®, demuestran que la innovacion es lo que, en defi-
nitiva, permitira que sean rentables en la actualidad o en un futuro cercano, sin necesidad de
poner fechas o de hacer amenazas.

Mientras tanto, lo efimero va ganando terreno, sobre todo en lo referido a los “medios de
pantalla” como la television y el cine, los mas afectados, en cierto sentido, por Internet: “en
un periodo en el que la comunicacidn electronica ha aumentado enormemente la velocidad y
la entrega de la experiencia mediatizada, el concepto de lo efimero, con sus connotaciones de
brevedad y evanescencia, también puede proporcionar una forma diferente de expandir lo que
importa en la cultura mediatica, y de explorar las especificidades de los medios de comunica-
ciébn contemporaneos. En pocas palabras, se apunta al creciente nimero de textos de formato
corto que pueblan el terreno audiovisual, y pone de relieve las temporalidades de duracién y
circulacién de los medios de comunicacién en el entorno digital”.

En el escenario actual, “la web es efimera en su gran abundancia de contenidos y comuni-
cacion, se ha convertido en un inmenso acumulador de textos, sonidos e imagenes almacena-
das en datos. Desde una legidn incesante de correos electronicos, blogs, tweets y mensajes
SMS a los miles de videos publicados cada dia, la web se define por su diversidad de “piezas

14 Edmonds, Rick; “Newspapers: building digital revenues proves painfully slow”; The State of the News Media; 2012; http://
www.stateofthemedia.org/2012/newspapers-building-digital-revenues-proves-painfully-slow/

15 Bradshaw, James; “Montreal-based La Presse ends 131 years of daily printed news”; The Globe and Mail; 2015; http://www.
theglobeandmail.com/report-on-business/la-presse-montreal-publication-ends-131-years-of-daily-printed-news/article27965524/

16 Jurkowitz, Mark y Mitchell, Amy; “Newspapers turning ideas into dollars”; Pew Research Center; 2013; http://www.journalism.
org/2013/02/11/newspapers-turning-ideas-dollars/

17 Traducido por Melisa Chetto y Sofia Alamo para Catedra Datos (Piscitelli): Grainge, P. “Introduction” en Grainge, Paul; (ed) Ephe-
meral Media, British Film Institute, London, 2011, pp 1--17
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pequefas, apenas unidas” (Naughton, 2010, p.11). Cualquier mirada superficial a YouTube,
Google, Blogger, Flickr, Twitter, Amazon, eBay o a nuestra propia bandeja de entrada seria su-
ficiente para experimentar el increible trafico de medios efimeros que se encuentra en la web,
un torrente de mercancias, relaciones de intercambio y fragmentos textuales que pueden, en
cualquier momento, ser consumidos, “clickeados” o eliminados™®.

Otros modelos también existen, no solamente el de Buzzfeed (que veremos dentro de unas
lineas y fuertemente basado en el trafico traido desde las redes sociales). Un modelo, de
hecho, inspirado por el New York Times, también podria ser la solucién al problema de la ren-
tabilidad que tienen casi todos los medios digitales en el entorno en que nos encontramos. El
modelo de The Boston Globe, un medio tradicional que se esta adaptando mejor que el NYT a
la era digital, se construye alrededor de una simple pregunta: jestan dispuestos los lectores
de Boston a pagar un délar por dia por noticias de calidad? En la edad digital, los 99 centavos
se transformaron en el precio estandar, tanto para comprar una cancién en iTunes, un libro en
Amazon o una suscripcién a una app. La propuesta de The Boston Globe es brindar contenido
ilimitado a través de todas las plataformas y soportes por 99 centavos de délar al dia.

La estrategia es apostar a contenido (nico y especial, particularmente localizado, al mismo
tiempo que se ofrece un precio insélito para otros medios de las mismas caracteristicas: tener
una suscripcion digital a revistas y diarios se maneja mensualmente, con costos alrededor de
los 10 dblares, que muchas veces los usuarios no quieren pagar. La propuesta todavia permite
generar rentabilidad, incluso superior a la que genera el modelo actual, al mismo ratio que las
ediciones en papel, y llevando al frente el diferencial del contenido que caracteriza al Boston
Globe®.

LA IMPORTANCIA DE COMPARTIR

Sialgo hemos notado después del trabajo en el laboratorio de Indiehearts es la importancia
actual que la figura del lector que distribuye y comparte. En un interesante articulo de El Pars,
otro medio que también lucha para ajustarse al entorno digital, Daniel Verdd intenta entender
los parametros de este nuevo requerimiento que tiene que tener el periodismo, esta capacidad
de viralizacion que tanto el marketing como la publicidad han enarbolado como la bandera del
futuro. En sus palabras, “la viralidad, un antiguo fendmeno amplificado ahora en Internet y
utilizado con éxito en técnicas de marketing o campanas politicas, es la pendltima gran revolu-
cién que afronta el periodismo tras el hundimiento de la publicidad. Algunos consideran que el
contagio de la informacién responde a una ciencia y que en un laboratorio pueden estudiarse
las variables que la propician. Incluso las que afectan a sustancias quimicas como la oxitocina,
la hormona que despierta las ganas de conectar con los demas™?°.

18 [dem

19 Doctor, Ken; “Can you get readers to pay a dollar a day for digital news?”; Newsonomics; 2015; http://newsonomics.com/new-
sonomics-can-you-get-readers-to-pay-a-dollar-a-day-for-digital-news/

20 Verd(, Daniel; “Esta historia nunca sera viral”; El Pais; 2015;
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Tomando como referencia el informe de innovacién del New York Times*, en el que uno de
los medios mas importantes del mundo se autoflagela por su incapacidad de aggiornarse a
los tiempos que corren frente a competidores como Vice o Buzzfeed, capaces de acomodarse
a las necesidades del publico que efectivamente busca informarse a través de Internet, Verdi
afirma, de la mano de Delia Rodriguez y su obra Los virales que nos gobiernan (2013), que “la
viralidad proporcionara una segunda, tercera o cuarta vida a los articulos. Ya no estaran suje-
tos a la actualidad ni al momento de su publicacién, como sucedi6 una tarde de 2012 en la web
de EL PAIS, cuando un articulo de Rosa Montero escrito en 2005 se colocé inesperadamente en
el ndmero 1 de lo mas leido porque los lectores decidieron volver a compartirlo”2.

El informe del NYT nos permite prestar atencion a estos nuevos medios, en particular
Buzzfeed. El ascenso meteérico de Buzzfeed hace que una comparacién con medios tradicio-
nales sea mas complicada, como si puede suceder, por ejemplo, en el trabajo de Mazzone con
una comparacion entre el NYTy HuffPost. Por el contrario, Buzzfeed hace de la viralizacion su
segundo nombre, para cranear un ascenso estratosférico basado en contenido escrito, listas,
videos originales, cuyo potencial para ser compartido es palpable desde que es ingeniado.
Algo que, para Andrew Keen, el apocaliptico de la cultura de la viralizacion y del amateur, seria
una daga en el corazon.

No sorprende, entonces, que Buzzfeed gaste millones en Facebook, buscando viralizar ese
contenido con un empujén desde la pauta. El circuito, por ponerlo en palabras accesibles, fun-
ciona asi: Buzzfeed acuerda con una marca la publicacion de contenido brandeado o esponso-
reado, lo publica, y luego lo amplifica a través de pauta en redes sociales, fundamentalmente
en Facebook. Ese contenido, ademas, tiene una cierta viralizacién organica, pero los bajos
costos de CPM (Click por mil) en una red como Facebook hacen que el trafico de Buzzfeed se
incremente, se dé a conocer, generando una cadena beneficiosa tanto para los anunciantes
como para el medio?. Es una practica que seguramente tenga fecha de vencimiento, pero que
es interesante de notar: las redes sociales tienen que, si o si, formar parte de cualquier estra-
tegia que Indiehearts realice a futuro, sobre todo a la hora de amplificar contenidos y cumplir
el objetivo de aumentar sus visitas.

PROBLEMATICAS A RESOLVER

A partir del 2013, Indiehearts comienza a tener problemas relacionados fundamentalmente
con la cantidad y la calidad de sus contenidos, que terminaran afectando fuertemente la canti-
dad de visitas. Diferentes factores se combinaron para que las visitas de la web se encuentren
en descenso durante todo el afio:

21 Varios Autores; NYT Innovation Report; Buzzfeed Docs; 2015 http://es.scribd.com/doc/224332847/NYT-Innovation-Report-2014
22 idem

23 Trotter, J.K.; “Internal Documents Show BuzzFeed’s Skyrocketing Investment in Editorial”; Gawker; 2015; http://tktk.gawker.
com/internal-documents-show-buzzfeed-s-skyrocketing-investm-1709816353
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> Se manifestd una incapacidad para retener a los colaboradores: muchos de
ellos jovenes, usaron a Indiehearts como una herramienta para poder tener un curriculum
mas robusto. Si bien muchos manifestaron intenciones de querer seguir colaborando, por
otras responsabilidades debieron abandonar sus tareas. A menor cantidad de colabora-
dores, menor cantidad de contenido, por lo que la web de Indiehearts comenz6 a actua-
lizarse cada vez menos.

> Poca capacidad de respuesta para publicar contenidos: la audiencia de
Indiehearts aprecia cuando los contenidos son publicados en tiempo y forma. Eventos
musicales que normalmente recibian cobertura en el sitio fueron dejados de lado, se pu-
blic6 cada vez menos y se dejaron de lado noticias que era relevantes para la audiencia,
debido a una carencia de colaboradores — como se expres0 en el primer punto -.

> La actualizacion de las secciones diarias se vio fuertemente afectada y por
ende, la cantidad de visitas de Indiehearts sufrié. Entre 2011y 2013, las visitas cayeron un
14%. En comparacion con el aio anterior, en 2014 las visitas descendieron en un 58%: la
web solamente manejaba menos de la mitad de su audiencia original. Al mismo tiempo,
mientras que en sus mejores épocas publicaba entre diez y quince contenidos originales
por dia, en los Gltimos dos anos pas6 dias enteros sin publicary sin tener actividad en
sus principales redes sociales.

> Durante 2013 Indiehearts comienza sus primeras pruebas con publicidad,
participando de un hub de medios. La forma de ser remunerado por la insercion de publi-
cidad es por CPM (costo por mil impresiones) por lo que una drastica caida de sus visitas,
como se pudo apreciar en los Gltimos dos afios, recorté completamente sus ingresos. El
plan inicial era reinvertir en el sitio, y remunerar a los colaboradores: sin embargo, el plan
queda trunco y no se pueden mantener a algunos de los colaboradores, regresando a la
problematica del primer punto

> Finalmente, a comienzos de 2014 se lanza un redisefio de identidad y se
realiza un cambio de plataforma (de Wordpress a Drupal) que resulta ser mucho menos
intuitivo. La imagen de marca sufre y pierde identidad con respecto a sus competidores,
que en esta misma época también realizan nuevos disefos y presentan marcas nuevas
mas innovadoras a los ojos de la audiencia.

Estas cinco problematicas son las mas relevantes. Fue nuestro objetivo tratar de resolver
cada uno de ellos a través de una nueva estrategia de contenidos y acciones especificas para
poder resolverlas. Veremos ahora cual fue el recorrido que se realizd para volver a posicionar
a Indiehearts como uno de los referentes en medios independientes, aumentar sus visitasy, a
futuro, poder transformarlo en un medio rentable.
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UN PLAN DE TRABAJO

En nuestra introduccién, hablamos de la importancia del plan de trabajo en un trabajo de
laboratorio: este sera el documento conductor para todos los cambios que luego registremos
en nuestra bitacora de produccién. Veamos entonces los cinco problemas que aquejaban a
Indiehearts, de una forma mas resumida:

» Rotacion extrema de colaboradores sin renovacion.

» Eltiempo de publicacion de contenidos se ha vuelto mas lento y se publicaron
menos contenidos, relacionado con el primer punto de ausencia de colaboradores.

» Debido a la poca actualizacion, las visitas fueron fuertemente afectadas.
Actualmente se maneja menos de la mitad de la audiencia original.

» Elrecorte en la audiencia ocasiona que no se puedan generar ingresos por pu-
blicidad.

» Laidentidad de marca no es ideal.

Estos no fueron los Gnicos problemas que detectamos en Indiehearts, pero si son los mas
grandes. Ademas, tienen la particularidad de estar relacionados entre si, haciendo que la reso-
lucién de algunos depende de la resolucion de los demas. Quizas, el problema de la identidad
de marca es el que mas aislado esté, pero la falta de ingresos por publicidad esta relacionada
con el descenso de las visitas, que a su vez, se relaciona con la carencia de contenidos, que
se relaciona con la falta de colaboradores para poder, sencillamente, redactar los contenidos
que son consumidos por el pablico.

Para poder avanzar con nuestro plan de trabajo, disefiado especificamente para resolver
cada uno de estos problemas, tenemos que considerar como podemos hacer para resolver es-
tos problemas en lineas mas generales. Es decir, cuales seran los objetivos que le pondremos
a este plan de trabajo, agrupando estas problematicas. En primer lugar, podemos apreciar que
el objetivo primordial de este plan de trabajo deberia estar orientado hacia un aumento de
las visitas, dado que un incremento en este ndmero permitiria la resolucion de muchos de los
items que planteamos como cuestiones. Pero no alcanza tener un objetivo cuantitativo Gnica-
mente, sino que ademas tenemos que realizar un trabajo cualitativo que nos permita lograrlo.

Como adelantabamos en la introduccion, la linea editorial de Indiehearts no ha cambiado
en sus cinco anos de historia online. Desde ese entonces, una variedad de medios ha llegado
y revolucionado la manera en que se realiza el periodismo en internet. Por eso, el objetito cua-
litativo que menciondbamos tiene que estar relacionado con una modificacién integral de la
linea editorial y su guia de contenidos, para poder aggionarse a las épocas que corren. Cinco
afos pueden ser cinco décadas en un ambiente en el que las cosas son volatiles y versatiles,
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siempre cambiando. En suma, para ponerlo en palabras sencillas, nuestro objetivo apunta a
un aumento de la cantidad de visitas al sitio (objetivo cuantitativo) a través del retrabajo de la
linea editorial del sitio (objetivo cualitativo).

El primer paso a dar en este trabajo de produccion seria, entonces, la redaccion de una
nueva linea editorial. En cuanto a los objetivos numéricos, los planteamos tomando como
perspectiva las antiguas visitas de la web. Por eso, lo primero que tenemos que hacer en este
sentido es delimitar un periodo de analisis.

Nuestro periodo de analisis de problematica sera de noviembre de 2013 a noviembre de
2014: con “analisis de problematica” nos referimos a este periodo como una referencia de base
para mejoria de las métricas base que nos permitiran saber si hemos mejorado o no y cumpli-
do con los objetivos. Por otro lado, nuestro periodo de trabajo sera el siguiente, de noviembre
de 2014 a noviembre de 2015: en este periodo sera que realizaremos todas las acciones que
delimitamos dentro del plan de trabajo. Este trabajo, entonces, se estara concentrando en ese
periodo de dos ahos y las acciones que se llevaron a cabo en el mismo.

Teniendo en cuenta nuestros dos objetivos y nuestro periodo de analisis comenzaremos aho-
ra a revisar qué es lo que haremos para resolver los problemas de Indiehearts. Menciondbamos
que se tratara de articular conceptos tedricos con experiencia, por lo que en una primera
instancia veremos la propuesta practica para resolverlos, para luego armar una agenda por
trimestres.

El mes de noviembre de 2014 lo consideraremos un mes de diagnéstico. Durante este mes
realizamos las observaciones sobre las problematicas del sitio que mencionamos tanto en la
introduccidon como hace algunas lineas. Este sera nuestro punto de partida, la articulacion
entre los problemas del pasado reflejados en el periodo 2013-2014, con la etapa en que pro-
ponemos las soluciones, en 2015.

El primer trimestre de trabajo comprendera diciembre de 2014, enero y febrero de 2015.
Durante esta etapa nos concentraremos en la correccidn de los problemas mas estructurales
del sitio, relacionados con la cantidad de colaboradores y contenidos publicados. Durante esta
etapa llevaremos adelante la construccion del perfil psicografico para poder mejorar la rela-
cion con los lectores y poder entender como aplicar futuras modificaciones a la linea editorial.
En este sentido, durante este trimestre también estaremos lanzando nuevos contenidos en
base a un analisis de las publicaciones previas.

El segundo trimestre de trabajo comprendera marzo, abril y mayo de 2015. Durante esta eta-
pa llevamos adelante una profundizacion de la linea editorial en la que avanzamos en el primer
trimestre. Pero ademas, llevamos adelante las ideas de mejoras estructurales y sumar colabo-
radores para mejorar el nimero de contenidos que son publicados diariamente en el sitio, asi
como también su calidad. Finalmente, planteamos llevar a cabo un analisis de competencia
para poder descubrir oportunidades y debilidades, y otras cuestiones acerca del contenido
para poder alinear la linea editorial con las demandas actuales. El analisis de competencia se
realiz6 tanto a nivel nacional como internacional.
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En este segundo trimestre estariamos realizando ademas algunas de las pruebas mas im-
portantes, dado que intentariamos trabajar con pauta en redes sociales para poder incentivar
el trafico desde estos canales. Ademas, también tratariamos de incorporar una estrategia SEO,
algo que hasta ahora no habiamos realizado y que, teniendo como referencia el pasado inme-
diato, no contaba con ningln tipo de estrategia formal.

El tercer trimestre de trabajo sera entre junio, julio y agosto de 2015. Este seria un trimestre
clave dado que aqui nos concentrariamos en el rediseno de la web y de la imagen del sitio, que
para este entonces el camino editorial estaria asentado. Finalmente, tratariamos de incorporar
también bienes “tangibles”, como compilados musicales y eventos con bandas en vivo, algo
qgue nunca se habia intentado desde el sitio.

Finalmente, el cuarto trimestre comprendera septiembre, octubre y noviembre de 2015.
Consideraremos este ultimo trimestre como un trimestre atipico, donde realizaremos algu-
nas pruebas extremas para comprobar el rendimiento de la nueva linea editorial que fuimos
consolidando en meses anteriores. El mes de noviembre, por su parte, sera el mes final del
analisis y nos permitira también extraer algunas conclusiones del trabajo considerando que
todas las innovaciones y correcciones que se plantearon con anterioridad estaran presentes
en el contenido publicado en este mes.

En resumen, el plan de trabajo diferenciado por trimestres seria asi:

10

problemas
estructurales

reciutamientio
de
colaboradores

descripcion de

2\‘3

analisis de
tampetencia

incorporacion
de
colaboradores

3'3

redisefio de
Imageny
branding

pauta
publicitaria en
redes sociales

pruebas de
rendimienta

perfil

psicografico

profundizacion
de linea
editorial

disefo de linea
editarial

posicionamiento

Finalmente, el trabajo comprendié muchas de estas actividades, pero muchas quedaron
planificadas y no se pudieron realizar. Se trat6 de un plan ambicioso, y dada la instantaneidad
del medio, se comenzaron a trabajar y analizar los resultados inmediatamente para plantear
la viabilidad de seguir modificando el plan de trabajo. Estas son algunas cuestiones que ve-
remos en profundidad en la seccién de produccién, cuando efectivamente veamos qué fue lo
que sucedid.

Ahora, resta hacer un breve comentario de cada uno de estos items y su razén de ser dentro
de este plan de trabajo.
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PROBLEMAS ESTRUCTURALES

Todo tipo de organizacidn trae consigo algunos problemas que tienen que ver con al organi-
zacion interna de la misma. En el caso de Indiehearts, podiamos ver que algunos de los proble-
mas mas grandes estaban relacionados con temas organizacionales: no se hacia seguimiento
alguno de los contenidos que tenian que entregarse, ni de las fechas especiales que podian ser
excusa de contenidos exclusivos para la web, y una potencial fuente de visitas. Consideramos
estos problemas estructurales como una pérdida importante de oportunidades.

BUSQUEDA DE COLABORADORES

Uno de los problemas mas grandes esta relacionado con la plantilla de colaboradoresy su
alta rotacion. Por eso, una de las primeras acciones sera reclutar colaboradores en la forma
de una suerte de “pasantia”, dado que no se puede ofrecer una remuneracién monetariay lo
anico con lo que contamos es la oportunidad de darle a los jovenes profesionales la chance de
poder hacer una practica en un medio real. Se debe realizar en esta primera etapa dado que es
crucial para poder mantener la intensidad de publicacion durante todo el ano.

PERFIL PSICOGRAFICO

Para poder entender qué es lo que tenemos que hacer, tenemos que entender antes que
nada quiénes son las personas que nos estan leyendo. No solamente nos permitira hacer los
ajustes apropiados a la linea editorial, sino que sera fundamental, en el tercer trimestre, para
poder realizar un cambio de imagen de Indiehearts y un redisefio de la web, para tener una
presencia mas moderna.

CAMBIO EN LA LINEA EDITORIAL

Consideramos que, mas alla de los aciertos de la linea editorial original de Indiehearts, era
necesario hacer un cambio para poder incorporar novedades de la industria y otras innovacio-
nes que han sucedido desde la fundacion del sitio. La linea editorial es fundamental para po-
deralcanzar la versatilidad que buscamos, y todos los elementos que mencionamos antes son
importantes para poder lograrlo. En la linea editorial estara presente el espiritu de Indiehearts
como medio y como marca, tomando lo que nos sirve de la vieja linea e incorporando lo que
queremos modernizar.

INCORPORACION DE COLABORADORES.

Hace algunas lineas mencionabamos la blisqueda de colaboradores. Una vez seleccionados
los perfiles que queremos incorporar como redactores, comienza un proceso de induccion que
consume energias y tiempo para que cada escritor pueda ser independiente y responda a los
plazos de tiempos y contenidos que se buscan para llevar a Indiehearts un paso mas adelante.
Si bien no consumira el trimestre entero, el periodo de entrenamiento e induccién de los cola-
boradores debe considerarse como crucial en esta etapa, dado que tendran que aprender una
linea editorial nueva tanto ellos como los antiguos colaboradores.
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PROFUNDIZACION DE LA LINEA EDITORIAL.

En el segundo trimestre ya habremos realizado otras actividades que nos permitiran hacer
ajustes pertinentes a la linea editorial con la que trabajamos primero. El perfil, junto con el
analisis de la competencia y el analisis de los resultados que se hayan tenido en los primeros
meses permitira hacer ajustes, quitar e incorporar secciones, o plantear una nueva estrategia
de presencia en redes sociales, por ejemplo. En este sentido, queremos demostrar la flexibi-
lidad que debe tener el plan de trabajo para poder adaptarse a las eventualidades y nuevos
descubrimientos que se realicen.

PAUTA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES

Las Redes Sociales siempre fueron una parte importante de Indiehearts, sobre todo al ser
una de las fuentes principales de trafico (esto sera algo que analicemos cuando hablemos
de la estrategia SEO). Si uno de nuestros objetivos primarios es poder aumentar las visitas,
entonces sera primordial realizar experimentos con pautas para poder aumentar la audiencia
que recibe nuestros contenidos en las redes sociales. Mucho del contenido mas leido en la
web lo es porque es compartido repetidas veces en las Redes: es algo que no podemos eludir
si, nuevamente, el objetivo es el incremento de visitas.

ESTRATEGIA SEO

Hasta este momento, Indiehearts no se habia planteado tener una estrategia de SEO24
(Search Engine Optimization). Pero es una realidad que los motores de blsqueda son normal-
mente una de las fuentes principales de trafico, y al carecer de una estrategia SEO apropiada,
entonces solamente depende del trafico derivado de las Redes Sociales. Para poder mostrar
un incremento, este es uno de los puntos principales a trabajar.

REDISENO DE WEB Y DE IMAGEN

Si bien la imagen de Indiehearts fue cuidadosamente trabajada desde su fundacion, el len-
guaje visual todavia puede ser trabajado. La imagen visual de la marca deberia ser una combi-
nacion de rasgos modernos y clasicos. Estar actualizados en términos de disefo y tecnologia
es importante, dado que se trata de un medio digital y depende mucho de las tendencias. Su
grafica digital debe mostrar que sabemos lo que hacemos, que estamos siempre actualizados,
y que somos profesionales de la comunicacion.

PRUEBAS DE RENDIMIENTO

Finalmente, necesitaremos saber si todo lo que hicimos esta encaminado. Por ende, nece-
sitaremos dejar un periodo de prueba en el que podamos ver que la nueva linea editorial esta
funcionando como lo deseabamos. Este periodo no puede ser minimo, dado que deberemos
realizar algunas pruebas importantes. Por ejemplo, ;qué sucederia si desciende a niveles ex-
tremos la cantidad de publicaciones?.

24 SEO o Search Engine Optimization se refiere al “proceso técnico mediante el cual se realizan cambios en la estructura e infor-
macién de una pagina web, con el objetivo de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes
buscadores”. https://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento_en_buscadores
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UNA APROXIMACION A LA
AUDIENCIA

Antes de comenzar con la redaccion de nuestro perfil psicografico, es importante considerar
algunas cuestiones mas cuantitativas y de analisis de “variables duras” sobre la audiencia
gue tenemos. Para hacerlo, tomaremos el dato directamente desde las métricas de visitas de
Indiehearts, a través de Google Analytics?.

tdad

En este caso, podemos ver que la mayoria de los visitantes de Indiehearts son jovenes adul-
tos entre los 25 y los 34 afos, pero tampoco es desdefiable el porcentaje que podemos encon-
trar en los grupos tanto anterior como posterior. Entre los 18 y los 44, poniendo énfasis en el
grupo “del medio”, encontraremos la audiencia del sitio.

B mals W femals

También tenemos para considerar otro aspecto demogrdfico importante, el sexo. En
este caso, podemos ver que, si bien la diferencia no es amplia, la audiencia de Indiehearts
es mayoritariamente masculina.

25 Google Analytics es la herramienta estadistica y de anélisis de Google, que a través de la insercion de un cddigo especial en el
codigo fuente de una web permite recolectar datos de comportamiento de las audiencias y cantidad de visitas.
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Como esperabamos, la ubicacion geogrdfica principal estd en Argentina. Es interesante notar
como el resto de los paises son latinoamericanos e hispanohablantes, con algunas interesantes
excepciones como Brasil e India. En Europa, Espana tiene una presencia considerable.

1, Auiomomous City of Buengs Aines 3. 288
2 Buentd Arés Proanté 19.715
Ciardeba 3.951
£  Santa Fe Province a7
5. Mendoza Province 2.3
Meuguen B0
7. Tucurmsan 819
3. Hio Magr a0
_hacn Fiovaneé i
0. Sala Provinee 421

Dentro de Argentina, es importante notar que mds del 8o por ciento de las visitas se con-
centran en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y la provincia de Buenos Aires. El lector de
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indieHearts es esencialmente urbano, dado que el resto de los casilleros estdn completados
por otros grandes centros urbanos del pais como Cérdoba, Santa Fe y Mendoza, provincias que
ademds tienen una activa escena musical independiente.

BN  Mousic Lovers/Rock Music F

7 TV Lover
£.51 % =3 Music Lovers/indie & Altemative Rock Fans
- ] Technophile
42 ) News Junkies & Avid Readers
1 |G ors/Sparish-Language Music Fans
4 [P ) Lovers/Pop | Far

67 =T ports Fa ¢ Fan

4 Love fd Music F

Es importante también verificar cudles son los intereses de los usuarios. Si bien la mdsica es
el interés mds importante, al menos desde el punto de vista de Indiehearts, también notamos
la importancia del contenido audiovisual como la television y el cine, y también la tecnologia.
Notamos la importante, finalmente, de lectores dvidos de noticias en la web.

Estos datos, sin embargo, no son suficientes datos duros para poder construir un perfil psi-
cografico. Algunos datos de comportamiento?® también son interesantes para poder acercarse
a la audiencia:

» 96% de estos usuarios ve bandas en vivo, varias veces al aho

» 86% de estas personas escucha mdsica mientras navega por Internet
» 80% van a muestras de arte varias veces al afio

» 80% también va a ver peliculas al cine

» 70% de los usuarios elige donde salir a través de Internet

» 79% va al teatro varias veces al afo

» 75% ve video online todas las semanas

26Informacion extraida de brief de Digital Hub KARDUMMEN, del cual forma parte Indiehearts.
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LA AUDIENCIA

Este laboratorio estuvo fuertemente basado en las necesidades que interpretamos de la
audiencia, y muchas de las conclusiones y pasos a seguir a los que llegamos estan inspiradas
por su comportamiento. De hecho, uno de los objetivos, el aumento de las visitas, depende
exclusivamente de los lectores de Indiehearts. Por este motivo, es fundamental que entenda-
mos a la audiencia, tanto a partir de sus variables duras como sus variables blandas.

En cuanto a las variables duras, nos concentraremos en la edad y el nivel socioeconémico.
Algunas de las cuestiones que analizamos en el apartado anterior nos permiten entender es-
tadisticamente algunos de los comportamientos de la audiencia de Indiehearts, pero tene-
mos que pensarlo desde otra perspectiva, para la cual es fundamental el perfil psicografico.
;Cuales son sus deseos? ;Qué es lo que estan buscando, mas alla de su relacién con la
musica? ;Cuales son los valores que consideran como los mas importantes? ;Cuales son sus
expectativas para con el futuro? ;Cual es la cosmovision que tienen? Entender estas cues-
tiones nos permitira entender a la audiencia y poder trabajar con Indiehearts de una manera
que les resulte atractiva.

Las audiencias, en los términos en que los medios tradicionales las consideraban, estan
dejando de existir. Para los medios tradicionales, la audiencia tiene un rol pasivo. Pero, como
podemos ver con el trabajo de Mancini, ahora nos encontramos con una audiencia que tam-
bién tiene un rol clave a la hora de distribuir el contenido: “la audiencia esta construyendo y
asumiendo en tiempo real un rol hibrido, clave en la vida de los medios. (...) La audiencia se
esta transformando en la médula funcional de los medios. Y su rol clave no es el del consumo
per se. Tampoco lo es la produccién de contenidos como muchos todavia creen”?.

Para poder entender y trabajar sobre este rol hibrido, es entonces fundamental poder tra-
bajar con el perfil psicografico. En palabras de Jean-Jacques Lambin, “la segmentacion so-
ciocultural parte de la idea de que individuos muy diferentes, en términos socioeconémicos,
pueden tener comportamientos muy similares e, inversamente, individuos similares, compor-
tamientos muy diferentes. El objetivo consiste en confeccionar un retrato mas humano de los
compradores que no se limite sélo al perfil sociodemografico, sino que comprenda igualmente
informaciones sobre valores, actividades, intereses y opiniones. La segmentacion por estilo de
vida o segmentacion psicografica desea ir mas alla y abordar el dominio de las motivaciones
y de la personalidad en relacion con el consumo. Los estilos de vida son pues utilizados como
indicadores de la personalidad”?.

Es importante aclarar que “el ‘perfil psicografico’ es una herramienta para conocer al consu-
midor, pero su resultado es una hipotética conclusion. Los perfiles psicograficos no persiguen
la ‘verdad’ sino solo una manera analitica de conocer. El caracter que se le otorga es el de una

27 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 42
28 Lambin, Jean-Jacques; Marketing estratégico, Mc Graw-Hill, Madrid, 1997. Pag. 205
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construccion verosimil por medio de la cual el comunicador podra ‘dialogar’ y entender a qué
discursos, estéticas y retéricas es sensible. Que sea verosimil no quiere decir que se cons-
truyan estereotipos, sino al contrario, es una forma de ‘asir’ a ese objeto dinamico que no se
puede calcar sino sélo interpretary puede ser factible en un periodo de tiempo determinado”.

En este sentido, “los bienes que se consumen funcionan como ‘indices culturales’. Estos
son arbitrarios en tanto que no hay una relacion fija entre el objeto y su significacién. Sin
embargo, la eleccion que el sujeto hace de ese objeto no es arbitraria. La eleccién pretende
marcar una diferenciacidon con los otros objetos que no se eligen. Y si esos objetos materiali-
zan un conjunto de representaciones es porque hay otras que se estan dejando de lado. Las
elecciones que se hacen de esos objetos en tanto signos indican una diferencia entre sujetos.
Uno elige lo que no es a través de lo que descarta en sus opciones3°.”

Comenzamos, entonces, a trabajar sobre el perfil psicografico de la audiencia de Indiehearts.
El acercamiento metodol6gico tomado en esta tesina implica que, en primera instancia, rea-
licemos una recoleccion de objetos de consumo, para entender las cosmovisiones que repre-
sentan. Esos consumos son luego ordenados en categorias como: categorias de indumentaria,
consumos culturales (lo que mas nos interesa a la hora de construir el perfil psicografico de
la audiencia de Indiehearts), consumos mobiliarios e inmobiliarios, consumos tecnolégicos, y
consumos suntuarios, entre otros3.

Es importante también considerar cuales seran los topicos de analisis3?. La administracion
del tiempo es un concepto fundamental, dado que, a los propdsitos de este laboratorio, “el
tiempo es clave. El divorcio entre la forma del contenido y la nueva temporalidad de la vida
cotidiana retiene a los medios en un tiempo de consumo perecedero. El desafio ahora —no es
demandar atencion de la audiencia- es infiltrarse en rutinas de hiperconextividad y distraccién
continua, donde los medios no solian operar in-between time. El tiempo de atencién exclusiva
—golden time— primero fue saturado y ahora esta en decadencia”.

En segundo lugar, también es importante la administracion del espacio, determinado a
partir de no solamente las dimensiones del espacio a habitary del espacio exterior, sino tam-
bién del lenguaje usado para referirse a ese espacio. En tercer lugar, el topico a analizar es la
concepcion del cuerpo, en donde se depositan diferentes practicas que se articulan con los
articulos de consumos34; el cuerpo esta impregnado de diferentes sentidos que deberemos
entender para poder interpelar exitosamente a la audiencia.

Si bien vamos a estar trabajando con un grupo etario limitado, otra tdpica importante seran
las etapas de la vida, la administracion del dinero, la administracion de los excesos, las rela-

29 Gonzalez Menichelli, Guadalupe; Dime cémo te relacionas con tus consumos y te diré quién eres: una aproximacién metodolégi-
ca para el andlisis y la construccion de perfiles psicogrdficos de consumidores; tesina de grado; p. 13

30 [dem; p. 22

31idem; p. 28-29

32 idem; p. 37

33 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 18

34 Gonzalez Menichelli, Guadalupe; Dime como te relacionas con tus consumos y te diré quién eres: una aproximacién metodolégi-
ca para el andlisis y la construccion de perfiles psicogrdficos de consumidores; tesina de grado; p. 39
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ciones sociales, la administracion del hogar, la moda, los viajes, y el trabajo®. Y, finalmente,
incorporaremos la concepcidn de la misica para poder analizar la relacién potencial que puede
tener este perfil con Indiehearts

NUEVO PERFIL PSICOGRAFICO

Serfan hombres y mujeres entre 20y 35 anos, profesionales o con aspiraciones profesio-
nales, de nivel socioeconémico C1y C2, residentes en zonas urbanas, fundamentalmente la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires y alrededores en el Gran Buenos Aires. En su gran mayoria,
estan solteros y sin hijos. Asumirian varias responsabilidades y actividades diariamente, tales
como el trabajo y la universidad. Se definirian como personas que, a través de “pequenas ac-
ciones cotidianas”, buscarian sentirse bien y tener una mejor calidad de vida.

En cuanto a la administracion del tiempo, se trataria de individuos que tienen muchas acti-
vidades en su dia a diay, por ende, tendrian que estar muy pendientes de su agenda. Si bien la
gran parte de su tiempo se consumiria en las “responsabilidades”, como el trabajo, la univer-
sidad, u otros proyectos, se asegurarian de dejarse libre espacios para el disfrute. Iral cine, al
teatro, y fundamentalmente a ver recitales seria una forma de relacionarse con los valores que
los representan: el descubrimiento, la superacion a través del conocimiento, el crecimiento de
su expertise sobre este tipo de temas. Estas actividades son coordinadas con sus grupos de
pertenencia, como pueden ser los grupos de amigos. En definitiva, se caracterizarian por tener
tiempos acotados, pero buscan cumplir con diferentes objetivos al mismo tiempo.

En lo que se refiere a la administracion del espacio, se trataria de personas que, al no tener
responsabilidades familiares apremiantes, viven solos en espacios que aprecian. Es decir, para
estos individuos, su hogar es un santuario y como tal, tienen una actitud de respeto y cuidado
ante su propio espacio. Esto no descartaria que disfruten de usar su hogar como un espacio
para el agasajo de amigos, pero los espacios de reuniones estarian ubicados en el exterior al
espacio de residencia; serian personas que disfrutan del descubrimiento de nuevos espacios
para compartir con amistades, de nuevos espacios de disfrute. En definitiva, serian individuos
que marcan concretamente el espacio personal e interior —por ejemplo, la residencia- con el
espacio compartido y exterior, donde pasan tiempo con los demas.

Su concepcion del cuerpo pasa por el cuidado. Serian personas que le dan una importancia
grande al cuidado de la imagen, mas que del cuerpo. Sin embargo, en términos de cuidado del
cuerpo no estan completamente desentendidos: buscarian cuidarse sobre todo a partir de la
alimentacion o de la practica de deportes, pero estas actividades no estarian arriba en su lista
de prioridades. Lo considerarian como algo necesario, pero no seria algo que les divierta. La
imagen personal, por otro lado, a través de la indumentaria y de sus consumos culturales, si
lo esta. Es en su blsqueda de “tratar de verse y sentirse bien” que conciben al cuerpo como

35 [dem; p. 44
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un vehiculo para expresar su individualidad. Darian a conocer los rasgos de su personalidad a
través de su imagen personal.

Su concepcion del dinero, por otra parte, estaria relacionada con su nivel socioeconémico.
Respetarian el valor del dinero generado a partir del trabajo, y tendrian una actitud positiva
con respecto al ahorro. Sin embargo, en este sentido, estarian mas inclinado a realizar “inver-
siones” no solamente en términos educativos (por ejemplo, a través del pago de una univer-
sidad privada) sino también en consumos culturales como libros, peliculas, discos, etcétera.
Para ellos, este tipo de consumos no seria un gasto sino una inversion, relacionado con su
concepcidn del cuerpo, dado que “tratan de verse bien” en términos de imagen, y de poseer
el “suficiente capital cultural” para relacionarse con los demas y poder adquirir un suficiente
nivel de expertise para destacarse en conversaciones con sus grupos de pertenencia y poder
disfrutar de su conocimiento adquirido en ellas.

En este sentido, su relacién con el trabajo también es importante. Para estas personas, el
trabajo no seria un empleo en el que pasan las horas laborales, sino que seria una carrera.
Aunque no sea el trabajo en el que quieren pasar el resto de sus vidas, serian personas res-
ponsables que se tomarian muy en serio lo que hacen. Ademas, preferirian sacrificar algunas
recompensas, como por ejemplo, tener mas tiempo libre o tener un sueldo mas grande, por
“hacer lo que les gusta” y tener un empleo mas satisfactorio en la blsqueda de la realizacion
profesional. Esta realizacion personal pasaria por poder aplicar los conocimientos que tienen
de diferentes ambitos de su vida. En definitiva, si bien necesitan el dinero, no trabajan para
sobrevivir, sino para demostrar sus mejores cualidades.

Su administracion de los excesos también se relaciona con estos Gltimos dos items. Si
bien no les faltaria ni dinero ni trabajo, serfan individuos medidos, exceptuando a la hora del
disfrute con sus grupos de pertenencia. Este disfrute no estaria relacionado con cuestiones
mas hedonistas, como por ejemplo, una “salida de tragos” o a un boliche, sino que por el con-
trario, estos espacios exteriores en los que busca relacionarse, salas de recitales o eventos
culturales. Se trataria de excesos dado que, mas alla de la responsabilidad que aplica en su
educacion o en su ambiente laboral, estarian dispuestos a quebrantar sus reglas autoimpues-
tas por este tipo de actividades (por ejemplo, una salida a un recital hasta altas horas de la
noche en un dia de semana).

Sus relaciones sociales giran alrededor de los espacios externos en donde se mueven;
estas personas tendrian diferentes grupos de pertenencia de acuerdo con estos espacios:
personas con las que trabajan, con las que cursaron en la universidad, con la que se conocen
desde mas chicos, etcétera. Con estas personas generalmente comparten algo, ya sea una
historia, o un interés en com(n, que normalmente pasa por un capital cultural, como interés
en determinados libros, obras de arte, y géneros musicales. Estariamos frente a personas que
le dan mucho valor a las relaciones sociales, por lo que le dedicarian mucho tiempo libre, el
poco que tienen, a mantenerlas o profundizarlas. Las relaciones sociales, por otro lado, se
producirian casi siempre en estos espacios sociales exteriores anteriormente mencionados,
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donde ademas estas personas optimizarian su tiempo con otras actividades culturales.

Por Gltimo, su concepcidn de la misica, que también nos interesa para poder interpelarlos
desde la voz de Indiehearts, esta relacionada con todos los items anteriores. La mdsica es un
espacio desde el que pueden construir sus relaciones sociales, dado que no solamente cons-
tituye una excusa de reunion, sino también de conversacién. La mdsica, por otro lado, seria
lo que les posibilitaria hacer una unién entre el espacio interiory el espacio exterior, lugar en
el que también se relacionan con los demas. Para estos usuarios, la mdsica es un modo de
conexion consigo mismos y con los demas, es un capital simbdlico que usan para sentirse
bien consigo mismos —desde su expertise, desde el hecho de ‘no escuchar lo que escuchan
los demas’-, una forma de expresar su individualidad.

POSICIONAMIENTO

En pocas palabras, el posicionamiento, concepto de marketing que podemos trasladar a
este laboratorio, se refiere a la imagen que queremos que tenga nuestro producto o servicio.
Tomando como referencia el producto en si, su identidad, y la articulacién las necesidades de
la audiencia y de su perfil psicografico, aventuraremos el posicionamiento que queremos que
tenga Indiehearts:

Indiehearts es el medio que permite informarse sobre misica antes que
nadie desde una perspectiva seria, y obtener recomendaciones desde un en-
foque periodistico profesional.

NUEVA LINEA EDITORIAL

Teniendo en cuenta las variables duras y blandas que caracterizan a la audiencia de
Indiehearts, y sobre todo el comportamiento que tienen en cuanto a la mdsica, podemos co-
menzar a trabajar en una nueva linea editorial. Pero para poder hacer esto, y a fines de este
trabajo, debemos primero esclarecer cuéal es la linea editorial que tuvo el medio desde su
nacimiento hasta este trabajo.

Como afirmamos en la introduccion, Indiehearts surgié como un hobby, por lo que su linea
editorial originaria fue un trabajo paulatino que fue surgiendo mas en el dia a dia. Pero a me-
dida que se avanzaba, se not0 la relevancia de una linea editorial para poder trabajar mejor los
contenidos, poder identificar a los contenidos futuros adecuados a publicarse, y poder guiar a
los colaboradores en la escritura de material que sea adecuado para la publicacién en el sitio.

Podemos definir a una linea editorial como “el conjunto de valores y criterios que guian una
redaccién en los arbitrajes que hace frente a los temas de actualidad. La manera de jerarquizar,
el angulo, el punto de vista y el tono escogidos son varios elementos que ayudan a definirla”.
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Ademas, una linea editorial es clave para que las publicaciones de un determinado medio no
sean, en conjunto, sencillamente una serie de opiniones individuales de diferentes periodistas,
sino que puedan expresar la identidad y los valores del medio3®.

En la primera etapa de Indiehearts, la linea editorial estuvo marcada por diferentes catego-
rias, que mantendremos con cambios en la segunda etapa. Estas categorias son:

» Personalidad

» Audiencia

» Tipo de contenidos

» Tono de redaccion

» Uso deimagenesyvideos
» Periodicidad

» Extensién

» Enlaces con otros medios

En algunos casos, los cambios de la linea editorial seran minimos (como es el caso, por
ejemplo, de los tipos de imagenes a usarse, desde una perspectiva de especificaciones, o
desde el caso del tratamiento de los enlaces a otros medios, algo muy importante para respe-
tar la originalidad en la red). En el caso de la audiencia, hemos ahondado en cdmo es el perfil
psicografico de los lectores de Indiehearts en el apartado anterior, y en la linea editorial no se
realizaran cambios profundos.

Los cambios estaran concentrados mas que nada en el tipo de contenidos a producirse,
dado que identificamos que uno de los problemas méas grandes de Indiehearts a nivel de con-
tenidos, comparando con la linea editorial anterior, es la ausencia de piezas que profundicen
en las tematicas a tratarse. En la nueva linea editorial, se apunta a transformar a Indiehearts
en un motor de recomendaciones basado en el periodismo, sin cambiar la identidad profunda
de la marca que se retraté en la introduccién.

Esta tabla ayudara a entender cuales fueron los cambios fundamentales realizados en la
linea editorial para poder cumplir con los objetivos de este trabajo:

36 “Linea editorial de los periddicos El Sol de Pueblay La Jornada de Oriente”; Universidad de las Américas, Puebla;
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/aguilar_m_r/capitulo3.pdf
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Primera etapa (2013-2014)

Segunda etapa (2014-2015)

Personalidad: Los mensajes de
Indiehearts se escriben con serie-
dad y profesionalismo, valorando
la sobriedad de sus articulos. No
por esto deja de serun medio para
una audiencia “joven”, pero es un
medio periodistico que habla de
mdasica.

Personalidad: en esta nueva eta-
pa, Indiehearts mantendra los
valores de seriedad y profesional-
ismo, pero especialmente en con-
tenidos especiales buscara tener
una relaciéon mas cercana, de ig-
ual a igual, con su lector, identi-
ficandose con el periodismo pero
también con la pasién musical.

Audiencia: usuarios entre 20y 35
anos, residentes de zonas urban-
as.

Audiencia: no se realizaran cam-
bios en el perfil.

Tipo de contenidos: Indiehearts
trabaja, por un lado, con las noti-
cias musicales del dia a dia (nue-
vas canciones, anuncios de dis-
cos, anuncios de recitales, etc.)
pero también produce contenidos
como resenas de albumes y con-
ciertos, columnas y entrevistas.
En el caso de las noticias, se man-
tiene el formato de la piramide in-
vertida.

Tipo de contenidos: durante la pri-
mera etapa el foco estuvo puesto
en la actualizacion dia a dia por lo
que se priorizaron las noticias. En
esta segunda etapa el foco estara
puesto en los contenidos espe-
ciales y mas desarrollados: mas
entrevistas, mas resefias, mas
columnas, e incorporacién de
otros contenidos como listas de
reproduccién, recomendaciones,
secciones para nuevos artistas, y
mas. En el caso de las noticias, se
evitara la piramide invertida para
ayudar a una mejor construccion
de una relacién de igual a igual
con el lector.

34




Tono de redaccidén: en concordan-
cia con la personalidad del medio,
el tono de Indiehearts es serio y
profesional, evitando palabras de
uso cotidiano.

Tono de redaccidn: en esta nueva
etapa, se mantienen los valores
pero se buscara introducir una
cercania a través del lenguaje,
sin caer en el uso de expresiones
cotidianas.

Uso de imagenes y videos: se pri-
orizaran las imagenes de estudio
o de prensa de las bandas y ar-
tistas por sobre las imagenes de
shows en vivo (@ menos que se
trate de la resefa de un concier-
to). Las columnas o textos que
superan en extension deben ser
acompafnados de mas de una ima-
gen. Las fotografias, a menos que
sea asi requerido por el fotégrafo,
no llevan marca de agua. Al final
de cada noticia, habra un acom-
pahamiento con un video musical
0 una cancion.

Uso de imagenes y videos: no se
realizaran cambios en esta cate-
goria de la linea editorial.

Periodicidad: las publicaciones
de Indiehearts sucederan todos
los dias, con excepcién de los
fines de semana en los que se
mantendra una “guardia” en caso
de anuncios inesperados. Diaria-
mente, se comenzara con la publi-
cacion de noticiasy contenidos en
tres turnos: durante la manana, y
dos veces durante la tarde.

Periodicidad: se mantendra la pe-
riodicidad de la linea anterior, con
la excepcion de la asiduidad de
publicacién durante el dia; mien-
tras que anteriormente se traba-
jaba en turno, con esta linea se
mantendra una actitud ‘always on’
a través de la cual los contenidos
se iran publicando durante todo
el dia, en la medida en que sea
posible. Algunas columnas espe-
ciales tendran su fecha de publi-
cacion en determinados dias de la
semana.
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Extensidn: cada una de las sec-
ciones en Indiehearts tendra dif-
erentes extensiones. En el caso de
las noticias diarias o “news” no
tendran una extensién superior a
los 4 o 5 parrafos, de 5 lineas cada
uno. En el caso de los contenidos
especiales, tales como columnas
y resenas, no hay un limite de ex-
tension. En caso de ser muy exten-
sas, se podra dividir el contenido
en dos partes que se publicaran
en dias diferentes.

Extension: no habra limitaciones

a las columnas que traten sobre
un tema determinado, pero la
recomendacion sera que sean lo
mas cortas posibles. La extension
de entrevistas y resefas también
permanecera como estaba en la
linea editorial anterior.

Reduciremos la extension de
las noticias a 1 o 2 parrafos,
una extensiébn que sea sen-
cilla de leer como un “snack”
informativo para el lector, acom-
pafnada de su correspondiente
pieza musical. En el caso de play-
lists o listas de recomendaciones,
el texto sera minimo.

Enlaces con otros medios: las
fuentes seran citadas correspon-
dientemente al final del articulo,
con un “via” y un enlace a la nota
original.

Enlaces con otros medios: no se

realizaran cambios en esta cate-
goria.

BUSQUEDA DE COLABORADORES

El trabajo de colaboradores en un medio como Indiehearts es fundamental para poder ga-
rantizar, en primer lugar, la periodicidad de las publicaciones, y por otro lado, para poder dar
voz a diferentes perspectivas que tienen lugar en la escena musical actual desde el lado del
periodismo. Pero, para un medio que no genera ingresos significativos, poder conseguir cola-
boradores se transforma en una enorme tarea.

Este es uno de los problemas mas importantes y mas complicados de resolver para
Indiehearts, que diagnosticamos dentro de la introduccién. En afios anteriores, Indiehearts
reclutd colaboradores a través de Internet y de redes sociales, pero el problema es siempre el
mismo: no se puede evitar la rotacion de escritores que utilizan al medio como un “trampolin”
para poder acceder a otros empleos que estén remunerados.
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Por los propésitos de este trabajo, y considerando los problemas del pasado, la blisqueda
de colaboradores en esta etapa estara concentrada justamente en plantear el trabajo en la
redaccion virtual de Indiehearts como una especie de “pasantia”, una forma de trabajar en
un medio joven para poder adquirir experiencia que sirva para sumar a un curriculum y poder
conseguir trabajo remunerado.

La bdsqueda de colaboradores estara concentrada en personas jovenes, estudiantes de las
carreras de periodismo y comunicacién, con disponibilidad en diferentes momentos del dia.
Las bdsquedas anteriores que se realizaron en Indiehearts pedian a sus potenciales colabo-
radores disponibilidad para poder escribir todos los dias, dos o tres noticias, dependiendo de
su velocidad. Para los colaboradores mas eventuales, que escriben columnas o resefias, no se
establecié continuidad o asiduidad alguna.

Este fue un error importante, dado que es preferible tener mas continuidad en los conteni-
dos que se comparten y leen mas, contenidos como columnas y notas especiales, que en las
noticias del dia a dia que no atraen tantos lectores. La bdsqueda de colaboradores para esta
nueva etapa estara primero concentrada en conseguir y reclutar colaboradores para conteni-
dos especiales. Pero en el caso de las noticias, se pidié un compromiso un poco mas pequefo,
dependiendo de la disponibilidad de cada uno.

Se publicé un aviso de Facebook el 23 de marzo de 2015, con un link a un formulario de
Google Docs:

IndieHearts

|ESTAMOS BUSCANDO REDACTORES!
Buscamos colaboradores para nuestra seccidn de Noticias. Postulate y
enterate de mas, aca: hitp /ot W 1IIVCAK

iColabora con las News de indieHearts!

Estamos buscando colaboracores para nuestra seccion de Notcias. Si ostas
empezando a estudiar Periodsmo, Comunicacidn o simplemente Quords ejorcitar
s hablidaces do escriva, CoONancs Mas sobre vos
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La publicacion tuvo un alcance de 604 usuarios, pero muchos usuarios compartieron el
pedido en diferentes lugares (por ejemplo, una persona llegd a postularse por una publicacion
en el grupo de Gestion de Medios y Entretenimiento, una materia de la UADE). En total, se pos-
tularon 32 redactores, de los cuales 6 fueron seleccionados en base a las preguntas de filtro:

Texto de muestra: este fue el filtro mas importante. Algunos usuarios dejaron enlaces a
otras notas, trabajos practicos, sus blogs personales, y mas.

Como llegaste a Indiehearts: este item se insertd en el cuestionario no tanto para filtrar
segln talentos sino para saber cual habia sido el alcance organico de la publicacion. Como
dijimos hace algunas lineas, la publicacion en Facebook no tuvo un alcance muy grande pero
los comentarios dejados en esta seccion indicaron que este tipo de redactores forman una
especie de red en la que se comparten diferentes oportunidades.

Los 6 seleccionados fueron contactados con informacién sobre la pasantia, con la guia de
redaccién de noticias, y con una asignacién para que envien una noticia en un determinado
periodo de tiempo, para poder medir su velocidad. De estas seis personas, fueron selecciona-
dos finalmente cuatro nuevos colaboradores para la seccién de noticias.

Para el resto de las secciones, se siguio trabajando con los colaboradores que ya se tenian,
pero se pidid un compromiso mas alto a la hora de enviar contenidos. Lo primero que se hizo
fue “renovar” con cada uno de los colaboradores, pidiendo que informaran de su interés de se-
guir colaborando o no en el sitio. La gran parte de los colaboradores se comprometi6 a enviar
una resena de disco una vez por mes, garantizando que se tengan todas las semanas nuevas
resenas publicadas.

ANALISIS DE COMPETENCIA

En el momento en el que Indiehearts surgio, los sitios web similares que planteaban una
competencia eran muy pocos. Con el correr del tiempo, fueron surgiendo cada vez mas, por lo
que fue pertinente analizar qué es lo que estan haciendo para poder rescatar algunas ideas y
descartar otras.

Se realiz6 un analisis de competencia en el que se contemplaron también diferentes cate-
gorias:

v

Publicaciones diarias

v

Secciones

v

Tono de redaccion

v

Estrategia en redes sociales
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Valoramos la estrategia en redes sociales dado que, hoy en dia, es una de las maneras mas
importantes en las que el contenido circula. Los medios mas innovadores de los Gltimos cinco
afnos, tales como Buzzfeed o Vice, y como hemos visto en el marco conceptual, usan a las re-
des sociales como herramientas de amplificaciéon que también son ofrecidas a sus partners a
la hora de publicar contenido.

A continuacién, un resumen del analisis de los medios de la competencia, tanto a nivel
internacional como nacional

INDIE HOY (ARGENTINA)

Tienen aproximadamente entre 8 y 10 publicaciones diarias; gran parte de ellas son noticias
locales e internacionales. Tienen un fuerte foco en la escena local pero también se proyectan
mucho hacia Latinoamérica. Sus secciones tratan de recomendar a través de las innovaciones,
con entrevistas a artistas nuevos, y un foco en los shows en vivo (tanto resefias como reco-
mendaciones sobre donde ir en los fines de semana). Uno de sus fuertes son los anuncios de
shows, pero también son organizadores de eventos. El tono de redaccién es complice y poco
profesional, con algunos destellos sobre todo en lo que se refiere a resefias de discos y entre-
vistas, que normalmente tienen un formato de pregunta-respuesta. Tienen una presencia muy
activa en redes sociales, publicando cada hora o dos horas en Facebook y Twitter.
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ROCKTAILS (ARGENTINA)

Es uno de los medios que acompaha a Indiehearts en cuando a antigiiedad, teniendo siete
anos online. Publican entre dos y tres veces al dia, mas que nada noticias. No estan tan con-
centrados en el ambito local, y tienen habilitados los comentarios en las notas. Sus secciones
también son estandar, como entrevistas, resefnas, y articulos especiales. En cuanto a su tono
de redaccion, también es complice pero tiene altas dosis de humor, seleccionando noticias in-
cluso por su absurdidad en algunos casos. El humory la complicidad son los valores que mas
rescatany los hacen jugar a su favor. La presencia en redes sociales es intensa, sobre todo en
Twitter, y mantienen un perfil mas bajo con publicaciones un par de veces al dia en Facebook.

.

il
ROTICIAS ALBUEES ERTREVIETAS SATICULES  GULERIAR T PLAY]

AN L EID =Tl T

VAT Py b lerh e Willarn - o
! Ha# e A e T L
i

Ty gl T b1l ha Pada S0
i e Gl

T
|

Wil ey B abea wn b
AaFri

ban Liw & Weuwas pod Y Bachley
¥ B ; § .

PITCHFORK (ESTADOS UNIDOS)

Este es uno de los medios musicales mas importantes a nivel internacional, al nivel de tener
su propio festival de misica tanto en Estados Unidos como en Europa. Son una fuente de pri-
micias, y su seccion mas importante es la de las resefas tanto de discos como de canciones,
que se actualiza diariamente gracias a un enorme equipo de colaboradores. Las resenas de
Pitchfork son esperadas dentro de la industria musical, y su sistema de puntaje es altamente
polémico. Las resefias con mas de 8.5 en puntaje son seleccionadas como “Best New Music”.
Todas las resefas, ademas, tienen un lugar destacado en la home de la web. Por otro lado,
también tienen contenidos importantes como sus features en diferentes artistas, entrevistas
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en profundidad en las que los redactores, al mejor estilo Rolling Stone, acompanan a las ban-
das. Tienen programa de radio y también Pitchfork TV en la que filman sesiones con bandaacen
programas especiales. Su presencia mas fuerte es en Twitter, y en Facebook tienen muchas
publicaciones cada hora o cada media hora. Ademas, tienen otras paginas en Facebook de
sus festivales y programas.

@
Pitchfork -

HEWY THEMIDE REVEPWE TRLACER MUATUAER MTTHRORE TV P RADED BENT SIS GRS ETAFF LIETE AATIETE FERTIWALE TER

M Pagural Horepreo Worn L ighiramg
Boét-Shaped Conrielasnes

STEREOGUM (ESTADOS UNIDOS)

Este también es uno de los medios mas importantes, pero a diferencia de Pitchfork,
Stereogum se concentra en las recomendaciones de bandas mas chicas e independientes.
Publican contenido con mas asiduidad a un nivel diario, y no estan tan concentrados en las
noticias. A diferencia de Pitchfork, tienen un tono mas relajado, y notas que duran no mas de
un parrafo para las noticias. Algo interesante que incorporan son las listas, con recopilacio-
nes de grandes discos, canciones, videos, y mas. Estas listas son atemporales, pero al mismo
tiempo coinciden con el clima que se vive en la industria musical en ese momento; o sea, listas
de bandas que estan a punto de sacar un disco nuevo. Tienen contenidos especiales casi todos
los dias, y columnas en las que repasan los mejores temas de la semana, los mejores videos,
y mas. En redes sociales, son activos cada hora tanto en Facebook como en Twitter.

41



¥ JUNE 9-12 ¢

Tha SHalisd-Dui Pap Ham Wha Besmaarca hgg Lesio H1L Warich ddebe Fiig Rick Miraf
i i g Behind The Iceran Liraug “Hoarinr Veng Or Coden

Supede - "Mo Tomarrow Vides

TRl B T I8 Fil
M o A Vol B Sy HE KEITH WILLIAMS 107
Ll baren vhatwd prpiha sy o D upn oy
sibam Highl Thoughin, s o dee

JE NE SAIS POP (ESPANA)

Este es uno de los blogs independientes mas importantes de Espafia; como Stereogum,
tiene un tono muy relajado y publicaciones muy breves en el caso de las noticias. Uno de los
factores diferenciales es la comunidad de Je Ne Sais Pop, que también sirve de fuente de pri-
micias y ademas le permite trabajar con su audiencia directamente como creadores de conte-
nidos —un buen ejemplo de esto pueden ser los posteos de Buzzfeed Community-. Incorporan
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APLICACION DE PAUTA PUBLICITARIA

Uno de los aprendizajes legados por el analisis de competencia y por el marco conceptual
es la importancia de tener comunidades grandes en redes sociales que permitan amplificar
el contenido. Para poder hacer esto, es necesario contar con una comunidad grande en las
paginas sociales del medio, e Indiehearts necesitaba amplificarse.

Por una cuestion de costos, la mejor manera de hacerlo era comenzando a través de una
pauta publicitaria en la red Facebook. Dentro de las diferentes opciones de anuncios que se
tienen, la eleccion recayd en la promocidn de la pagina de Facebook de Indiehearts, y no del
website. El objetivo era incrementar los miembros de la pagina para poder amplificar también
el alcance que tienen las publicaciones, y por ende, aumentar la cantidad de visitas.

Se comenzd trabajando a partir de lo que Facebook llama pablicos similares, que segin
esta red “ayudan a crear publicos nuevos segln caracteristicas de una o mas de las siguientes
fuentes:

» Pablicos personalizados: sube una lista de tus clientes actuales con los publi-
cos personalizados. Después, usa los publicos similares para encontrar personas
que se parezcan a ellos.

» Personas que visitan tu sitio web: instala un pixel de Facebook en el sitio web.
Después, crea publicos similares basados en las personas que visitaron paginas
especificas del sitio.

» Fans de tu pagina: usa plblicos similares para crear un piblico conformado por
personas a las que les gusta tu pagina”?.

ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA

Como dijimos anteriormente, las redes sociales son una parte fundamental de la amplifi-
cacion de contenidos, tanto a nivel local como internacional. Hoy en dia, tras la publicacion
de una noticia o de un articulo, son las redes sociales las que determinan cual es el valor que
en definitiva tendra ese contenido: la vara con la que se mide es la capacidad que tiene ese
contenido de ser compartido y de generar discusiones a su alrededor. Esta capacidad es lo que
esta generando que el periodismo tome a las redes sociales para reescribir las reglas del juego
de la profesidn, a volver a pensar en la escala del periodismo32.

Facebook y Twitter se estan transformando cada vez mas en la fuente de trafico mas im-
portante para los medios, tanto tradicionales como innovadores, y por ende, consideramos

37 “Piblicos Similares”; Facebook para empresas; https://www.facebook.com/business/a/lookalike-audiences
38 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 19
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que no solamente era necesario aumentar la cantidad de miembros presentes en la pagina de
Indiehearts, sino también mantenerlos interesados a través del contenido. La audiencia esta
cambiando sus habitos, y es la capacidad de poder interpretar estos habitos3? lo que transfor-
ma a las redes sociales en la herramienta ideal para la distribucién de contenidos.

Por ende, se trabajd en una estrategia de Social Media en la que se prioriz6 la asiduidad de
las publicaciones. Se tuvieron en cuenta las particularidades de las dos plataformas, y se deci-
dié mantener una presencia activa en estas dos redes nada mas, desestimando la presencia en
otras plataformas como por ejemplo Instagram, Last.fm o Tumblr, donde Indiehearts también
tiene perfiles. Encontramos que tanto Twitter como Facebook responden perfectamente a la
demografica a la que le habla Indiehearts y, ademas, el mantenimiento de perfiles en platafor-
mas como Tumblr seria mas de laboratorio y consumiria mucho tiempo que era necesario para
alcanzar los objetivos actuales.

En el caso de Facebook, se eligi6 realizar publicaciones cada una hora desde aproximada-
mente las 10AM, priorizando siempre los contenidos especiales como resenas, entrevistas y
columnas. El consumo de noticias no se detiene cuando pasan las 18hs, por lo que la finaliza-
cion de la publicacion de contenidos tendria lugar entre las 21y las 22hs.

En el caso de Twitter, se decidi6é avanzar con una estrategia mucho mas intensa, publican-
do cada media hora o0 menos para garantizar tener una presencia constante en el feed de los
usuarios. Esto conllevaria la repeticion de algunos contenidos, pero también requeriria que el
website esté bien actualizado a todo momento. La publicacion de contenidos sucederia cada
30 minutos, aproximadamente, y también tendria lugar hasta las 21 0 22hs. Se repetirian conte-
nidos en caso de que la audiencia receptora hava cambiado, o para volver a llamar la atencion.
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sistema marcario
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ANALISIS DE
RESULTADOS




PRIMER TRIMESTRE

Durante el primer trimestre del aho Indiehearts tuvo varias tareas orientadas a concretar

el objetivo principal de aumentar las visitas a través de una nueva estrategia de contenidos.

Al mismo tiempo, los meses de enero y febrero son los menos agitados del afio, dado que a
nivel local no hay demasiadas noticias ni recitales, aunque a nivel internacional hay bastante
cantidad de anuncios relacionados con nuevos discos y canciones. En términos de visitas,
comparando con el mismo periodo de 2014, se registra un descenso aproximado del 50%.

DICIEMBRE

Diciembre es un mes en el que no se publican muchos contenidos, dado que es el mes en el
que se destacan los mejores discos del ano y se hacen otras listas similares. No consideramos
que se trate de un mes representativo, por lo que la mayoria del trabajo se concentré en los
meses de enero y febrero.

ENERO

> Nueva dindmica de trabajo: aumento de la cantidad de contenidos publica-
dos (mas que nada noticias). Durante la primera parte del trimestre el objetivo fue, sobre
todo, aumentar la cantidad de noticias publicadas en el sitio, tanto nacionales como in-
ternacionales. Esto nos demostré la necesidad de tener mas colaboradores que ayuden
con laredaccidn de las noticias diarias. Se generaron nuevos documentos de trabajo para
el ano, y el equipo editorial tom6 las decisiones relacionadas con el camino que tendra
el afio.

> Revision de colaboradores activos e inactivos: chequeamos quiénes fueron
los colaboradores y redactores mas comprometidos de 2014 para continuar trabajando
con ellos este afo. Una de las claves de los colaboradores de Indiehearts es el compromi-
so que se demanda, pero se entiende ademas que es un trabajo ad honorem. Planteamos
una base de una resena de disco por mes para poder tener siempre resefias nuevas sin
tener que ejercer mucha presion sobre los colaboradores para que comprometan dema-
siado tiempo no remunerado.

> Incorporacion de nuevo sistema de control para la entrega de resefias de discos:
uno de los problemas que tuvimos en 2014 fue que no teniamos manera de controlar lo
qgue entregaban los colaboradores. Muchas veces trabajaban en resenas de discos de
forma independiente y nos contaban cuando lo entregaban. Desde enero estamos con-
trolando mucho mas lo que entregan a través de dos archivos: uno compartido, en donde
pactamos las fechas de entrega con ellos, y otro privado, en donde vamos anotando cuan-
do entregany cuando deberian volver a entregar. El resto de la comunicacion se realiza via
correo electrdnico, a través de los cuales acordamos las fechas de entregay les enviamos
recordatorios para que manden sus resenas.

> Construccion de relaciones con sellos locales de gran calibre como
Ultrapop: empezamos a trabajar con Ultrapop para poder tener acceso a sus artistas
internacionales. Logramos varias entrevistas (Phil Selway de Radiohead, Bobby de
Belle and Sebastian). Para el Segundo trimestre se buscara tener mas de este tipo de
contenidos dado que registraron una buena cantidad de visitas.
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> Nuevos contenidos - “Decalogos”: durante enero comenzamos con la pu-
blicacion de contenidos especiales denominados decalogos, listas de diez elementos
en los que recomendamos canciones, bandas, peliculas, bandas sonoras, y mas. En este
sentido, trabajamos con una dinamica de titulos atractivos, contenido facil de leery breve,
con facilidad para que los usuarios puedan compartirlo rapidamente. Por ejemplo, las 10
mejores canciones de Gustavo Cerati, los 10 mejores videos de Radiohead, 10 canciones
hechas por artistas femeninas en el dia de la mujer, etcétera.

FEBRERO

Inauguracion de nuevas secciones: encontramos que las noticias nos generan una bue-
na cantidad de visitas pero lo que realmente atrae a los visitantes es el contenido diferen-
cial. Por eso, en febrero comenzamos con la inauguracion de nuevas secciones de contenido:

> Las mejores canciones del mes: a mes vencido, comenzamos a publicar una
seleccion de 10 canciones -con la condicion de que hayan sido editadas en ese mes- que
catalogamos como “lo mejor”.

> La semana del Late Night: en Estados Unidos los programas de la trasnoche
suelen tener invitados musicales. Esto sucede durante toda la semana, y anteriormente
Indiehearts publicaba cuando habia alg(in artista interesante. Este tipo de notas no atraia
demasiadas visitas, por lo que probamos juntar todas estas interpretaciones en una nue-
va seccidn que se publica todos los viernes, y que busca separarse mas del formato de
noticia.

> Nueva estrategia en Redes Sociales: en el primertrimestre del ano Indiehearts
cuenta con presencia en dos redes sociales: Facebook y Twitter -en su momento tuvimos
Tumblr pero no teniamos tiempo suficiente para actualizarlo-. Para 2015, la estrategia de
Facebook tiene que serreevaluada dado que el alcance organico es practicamente inexis-
tente. Sin embargo, las Redes Sociales son una de las principales fuentes de trafico que
tiene Indiehearts, por lo que no podemos desestimarlas. Por eso, en estos primeros tres
meses nos concentramos mas que nada en Twitter, en donde procuramos tener contenido
constantey en donde nos mostramos mucho mas agresivos.

» Twitter: publicacion de dos contenidos por cada hora, co-
menzando aproximadamente a las 11AM. Las noticias “de alti-
mo momento” tendran prioridad por sobre noticias de menor
relevancia, por eso no estamos programando con mas de una o
dos horas de anticipacion. En Twitter repetimos los contenidos
-por ejemplo, las columnas resenas y contenidos especiales se-
ran tuiteados mas de una vez, para potenciar las visitas.

» Facebook: publicacion de un contenido cada hora. En este
caso, encontramos que el alcance de cada publicacién es muy
bajo, apenas llegamos a 100 personas aproximadamente con
cada posteo, y no cuenta con mucha interaccion.
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» En este trimestre tomamos la decisién de analizar qué
tan positivo puede ser tener presencia en otras redes socia-
les como Pinterest y Tumblr. En este momento no se tienen
las herramientas necesarias para tener una buena estrategia

en estas plataformas, por lo que nos concentraremos exclu-
sivamente en Facebook y Twitter.

RESULTADOS

SECCION DE NOTICIAS

Las noticias continGan siendo la seccion mas fuerte de Indiehearts, dado que es la mas
actualizada diariamente. En el primer trimestre, tuvieron el 34.5% de todas las visitas.

COLUMNAS, RESENAS Y CONTENIDOS ESPECIALES:
En segundo lugar, lo que denominamos “contenidos especiales” se ubicé en segundo lugar,

con las columnas siendo lo mas visitado después de las noticias. Acumularon el 28.47% del
total de las visitas del trimestre.
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NUEVAS SECCIONES:

Analizamos lo que sucedi6 con las nuevas secciones y contenidos que presentamos durante
el trimestre. Al tratarse del primer trimestre del afio continuamos viendo contenidos que se

presentaron a fines del afo pasado, como la lista con los mejores discos nacionales de 2014y
los mejores videos latinoamericanos del ano.

Sin embargo, dentro de los primeros puestos de visitas encontramos contenidos nuevos,
mas que nada decalogos. Es importante destacar laimportancia del contenido temporal, publi-

cado en el momento justo: una de los decalogos mas leidos es de 10 bandas que no se pueden
perder en el Lollapalooza, publicado dos dias antes del festival.

Los decalogos no tienen demasiado contenido, pero es interesante también ver la presencia
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de columnas mas elaboradas: por ejemplo, una columna de bandas femeninas publicada para
el Dia de la Mujer que no se tratd de una lista, sino de un analisis del rol de la mujer en el rock
y en la mdsica en general en el (ltimo centenar de anos. Lo mismo sucede con una columna
por el cumpleafios de Bowie y otra por el aniversario n° 20 de un disco de Radiohead, bandas
que son emblematicas para el cuerpo lector del sitio.

El contenido local también es importante: dentro de las columnas mas visitadas también
encontramos contenido centrado en Latinoamérica, Argentina y Uruguay especificamente. Una
de las notas mas leidas es de bandas uruguayas recomendadas.

En cuanto a los contenidos especiales, encontramos que “las mejores canciones del mes”
esta en posiciones elevadas, dentro del top 20 de las columnas mas leidas del trimestre, te-
niendo mas visitas que algunas columnas mas elaboradas. Por su parte, La semana del Late
Night no cuenta con tanto éxito -la publicacion mas exitosa es de febrero, con 88 visitas, en el
puesto 38 de todas las columnas del mes-.
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ESTADISTICAS DE REDES SOCIALES:

En Twitter cerramos el mes con 11.176 seguidores y aproximadamente 1000 impresiones por
tweet. Esto quiere decir que estamos teniendo un alcance organico de aproximadamente el 9
por ciento de nuestra base de seguidores, un nimero mas interesante que en Facebook.

ENERO

138, 0K impressions i day

Durante el mes de enero, tuvimos un promedio de 4500 impresiones por dia. La segunda
mitad del mes estuvo mucho méas quieta dado que tuiteamos menos (una de nosotras estaba
de vacaciones).

FEBRERO

I08EK impressions | 28 day

La situacion en febrero fue diferente, dado que aumentamos mucho la cantidad de tweets
enviados y asi logramos mejorar el alcance a los lectores. Tuvimos aproximadamente 11000
impresiones por dia.

FACEBOOK:

En Facebook encontramos que el alcance organico esta descendiendo cada vez mas. De
nuestros 11.000 seguidores con cada posteo estamos llegando solamente a 100, aproximada-
mente. Depende por supuesto de la cantidad de interacciones que tenga publicacion: cuantos
mas likes y comentarios tenga, mas relevante considerara FB que es el posteo y lo mostrara
en mas newsfeeds.

En cuanto al alcance de las publicaciones, se mantuvo relativamente estable
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La cantidad de miembros de la pagina de Facebook pasé de 11.288 a principios de diciem-
bre a 11.597, un aumento del casi 3%.

Abcance de la publcacitn

s i [P (il ViSO Tu Db i
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La mayoria de los nuevos seguidores fueron adquiridos durante el mes de diciembre, que
fue cuando se publicaron las listas con los mejores discos del afio.

COMPARACION CON 2014:

Comparando con el mismo periodo en 2014, encontramos un descenso de mas del 40% en
la cantidad de visitas. Si se mejoraron otras métricas, como por ejemplo las “pageviews” o
visualizaciones de pagina y todo lo que aparece en verde a continuacion.

CELONES Lisisanios Muamno da pubginas vistas
-43,26 Y% -47,95 % 13.32 %
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Sin embargo, si comparamos con el trimestre anterior encontramos un aumento de aproxi-
madamente 5% de visitas -considerando ademas que el dltimo trimestre del afio es uno de los
mas fuertes dado que se publican las listas de fin de afio-.

SES0NAs Usuarios Numaro de paginas vislas
4,78 % 1,30 % 4,37 %

.} L | A
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Paginas/sesin Duracidn madia da la sasidn Porcentaje de rebota
0,39 % 15,33 % 81,15 %
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SEGUNDO TRIMESTRE

Durante el segundo trimestres (marzo, abril y mayo de 2015) se profundiz6 en la linea edi-

torial nueva, la publicacion de nuevos contenidos especiales, y en la amplificacion a través de
pauta publicitaria.

Durante marzo se produce en Indiehearts un aumento de la actividad, dado que ademas
se vuelven a activar algunos ciclos de recitales para poder hacer coberturas e invitaciones. A
nivel local, las bandas empiezan a mostrar mas actividad con lo que podemos producir mas
contenido. En este mismo sentido, las resenas de discos locales y las entrevistas generan mas
trafico que las novedades internacionales, a menos que se trate de anuncios de visitas.

MARZO

> Incorporacién de nuevos colaboradores: durante la segunda mitad de mar-
zo comenzamos a reclutar nuevos colaboradores, fundamentalmente para la seccién de
noticias. Realizamos una publicacién en nuestros canales sociales, Facebook y Twitter,
en donde enlazamos a un formulario de contacto para obtener los datos de potenciales
miembros del staff. Asi, logramos incorporar 3 nuevos recursosy recuperar a una persona
que habia trabajado con nosotros en el pasado.

> Profundizacion de estrategia de nuevo contenido: continuamos avanzando
en la nueva estrategia de contenidos. Planificamos la salida de dos nuevas secciones en
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ABRIL

MAYO

abril, continuamos con la publicacién de los decalogos, incorporando otras tematicas, y
adecuandose mas a la actualidad -por ejemplo, una lista con 10 bandas formadas por
hermanos en el Dia del Hermano, y recomendaciones de peliculas para ver en el festival
BAFICI.

> Comienzo deltrabajo de compilado “5 afios”: en el mes de mayo, Indiehearts
cumplira cinco afos online. Por eso, estamos planificando una celebracién en forma de
un compilado virtual en el que participen varias de las bandas del under que nos acompa-
narony a las que acompanamos en este trayecto. Durante el mes de marzo comenzamos
el trabajo de comenzar a listar las bandas que nos gustaria que participen para poder
contactarlas en el proximo trimestre y que aporten sus canciones.

> Nuevos formatos de publicidad: durante marzo comenzamos a trabajar con
el formato de publinota y FB posts esponsoreados. Indiehearts trabaja con una agencia
que form6 un Hub de medios independientes y jovenes, llamada KRDMNN, y a través de
ella nos asociamos con varias marcas interesadas en pautar en el sitio -tanto en este como
en el de la competencia. Esta agencia nos acerc6 varias propuestas: la primera de ellas de
parte de American Express, la segunda de Movistar, y la tercera de Chevrolet Onix, marca
con la que cual ademas organizamos un sorteo de entradas para el Festival Lollapalooza.
Las publinotas de Indiehearts llevan una leyenda para que el lector pueda identificar fa-
cilmente que se trata de contenido esponsoreado.

> Analisis de competencia: durante abril, se realizé un analisis de competen-
cia (cuyo resultado, de forma resumida, se puede apreciar en lineas anteriores de este
trabajo) para poder identificar oportunidades en términos de innovacién en contenidos
y estrategia que puedan implementarse en Indiehearts. Encontramos que, en el ambito
local, la gran mayoria de los medios esta realizando lo mismo, en mayor o menos medida.
Elanalisis de competencia también nos permiti6 identificar que, en términos de formatos
publicitarios, casi todos los medios relacionados con Indiehearts o que representan com-
petencia trabajan con el mismo Hub de medios, por lo que no hay una diferencia desde
la pauta.

> Incorporacién de contenidos: la linea editorial que se implement6 durante
los primeros meses del afo se continud profundizando, como en meses anteriores. Los
decalogos se transformaron lentamente en los contenidos mas comentados en Redes
Sociales, de los mas compartidos, y se recibid feedback de parte de los usuarios para po-
dertenermejoracceso a las canciones (por ejemplo, la sugerencia de armar playlists, que
se implementaria mas tarde, en un préximo trimestre); algunas secciones que tuvieron un
comienzo lento se fueron afianzando. En este mes, ademas, se lanz6 una de las secciones
mas importantes para poder relacionarse con bandas locales: Indiehearts Alerts.

> Diagnodstico SEO: para poder cumplir con el objetivo de aumentar las visi-
tas, era necesario poder realizar un apropiado diagndstico de la situacién en términos de
SEO (Search Engine Optimization) que tenia la pagina. La tarea se realizé usando Google
Webmaster Tools, a través del cual se pudieron detectar oportunidades futuras para poder
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implementar una estrategia SEO. Entre otras cosas, Indiehearts carecia de un sitemap,
contaba con metadescripciones* duplicadas, etiquetas de titulo duplicadas, y muchos
errores de acceso a través de la version mobile de la web.

> Avance compilado “5 afios”: el trabajo del compilado se realizé en su gran
mayoria durante el mes de marzo, pero durante todo el trimestre se fueron generando los
contactos necesarios para poder sacarlo. En el mes de mayo idealmente se iba a salir con
el compilado pero no todos los artistas reclutados (15 bandas de Latinoamérica) pudieron
cumplir con el deadline. Por ende, se decidi6 retrasar la salida del compilado indefinida-
mente; es posible que sea editado en mayo de 2016 como festejo por los seis afos de
vida del sitio.

RESULTADOS

La seccidn de noticias continda siendo una de las secciones mas importantes del sitio.
Ahora con un 33% del total de las visitas, este cambio estuvo relacionado con el aumento en
la cantidad de publicaciones diarias que se hizo en la web, sobre todo en esta misma seccidn.
Las columnas, donde se ubican los contenidos especiales, tuvieron un descenso del 40% en
términos de visitas; descenso que puede explicarse debido a que en el trimestre anterior se
publicaron las listas con lo mejor del afio, que normalmente adquieren una cantidad de visitas
superior a la norma.

Es importante también destacar el rol que juegan en las visitas en las secciones de resenas
de discos y entrevistas, secciones que son muy importantes para relacionarse con sellos y
bandas, pero que no significan mas que el 15 por ciento del total de las visitas del trimestre. Es
importante considerar, sin embargo, que la mayor cantidad de los contenidos que se publican
son noticias, por lo que dentro del sitio los diferentes contenidos compiten y por una cuestién
de cantidad, las news diarias se llevan la mayor cantidad de visitas.

e e sl T e e = e
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41 Una metadescripcion es una etiqueta HTML que brinda informacion sobre el contenido de un sitio web. Esa informacion es
detectada por los buscadores; cuanto mejor es la descripcién, mejores son las chances de aparecer en posiciones privilegiadas en
los resultados de blsqueda.
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Viendo en detalle el contenido individual, resulta interesante destacar la importancia que
adquiere, en un trimestre en donde el contenido esponsoreado fue importante, al media

Browser en tercer lugar, pero también cabe destacar la presencia de categorias, como “Discos
o la etiqueta de la banda Tame Impala, como grandes atracciones para las visitas.

En términos de contenidos individuales, las columnas de compilaciones, como “Las mejores
canciones de marzo 2015”, recomendaciones de peliculas musicales para ver en el BAFICI, y
un decalogo con discos para musicalizar el otofio han sido de las mas destacadas. Una de las
secciones que se inaugurd en este trimestre, un destacado para bandas nuevasy locales que
ayuda a posicionar a Indiehearts como un motor de recomendacion, es también uno de los
contenidos mas importantes: estamos hablando de Indiehearts Alerts. Finalmente, las entre-
vistas a Daniel Melero y Hablan por la Espalda, y resenas a discos destacados, como el de Blur,
también estan dentro de lo mas visitado.

" bty e b b e, [Frorr—.
e

ESTADISTICAS EN REDES SOCIALES
En Twitter, hubo un incremento en la cantidad de contenido publicado, que se vio reflejado
en la cantidad de impresiones que tuvo cada tweet y como se amplificd el contenido.
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MARZO

La variacién en la cantidad de impresiones no fue significativa, y el resto de las métricas
también fue optimista: los tweets de la cuenta tuvieron un Engagement Rate o tasa de interac-
cion del 1.2%, 64 clicks a los links por dia en promedio, un total de 429 retweets, 42 respues-
tas al contenido, y 679 ‘likes’.

ABRIL

r Tweets carned 449 5K impréssicns over this 30 day pesiod

El mes de abril mostr6 un incremento importante en la cantidad de impresiones, relaciona-
do no solamente con el contenido sino con la amplificacion que realizaron los propios lectores.
La tasa de interaccion tuvo un incremento al 1.4%, mientras que el promedio de clicks aumenté
significativamente: 95 por dia. Los retweets al contenido compartido fueron 551, los likes mas
de 1000, y tuvimos también un aumento en la cantidad de replies, con 72 respuestas.

MAYO

pamed 312K impressions over (Fes 50 day o«

Durante mayo se experimentd nuevamente un descenso en las métricas; la cantidad de
impresiones descendidé porque no se publicé la misma cantidad de contenidos, y esto afect6
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en lineas generales a la performance de los contenidos. La tasa de interaccién descendi6 al
1.2%, mientras que el promedio de clicks en los links fue 52 por dia.

Por su parte, en Facebook, la cantidad de seguidores se mantuvo estable durante el tri-
mestre, sin demasiadas diferencias, y sin superar los 11 mil en promedio. Lo mismo sucedi6
en términos de alcance: si bien se hicieron publicaciones con contenidos especiales, que se
corresponden con los picos de alcance en el grafico, no hubo cambios considerables.

COMPARACION CON 2014:

En comparacion con el 2014 y con como fue el rendimiento del primer trimestre, hay una
mejoria, dado que la diferencia entre 2014 y 2015 es negativa sélo por un 11,82%. Por otro lado,
se ve un aumento en la cantidad de paginas vistas, y los visitantes, ademas, se mostraron mas
dispuestos a navegar por el sitio, en relacién con la cantidad de paginas navegadas por sesion.
También mejor6 el porcentaje de rebote y la duracién de la sesion. El porcentaje de rebote refle-
ja la cantidad de sesiones que el usuario abre en un navegador pero con la que no interactda.
Por ejemplo, abre la web pero no pasa el tiempo suficiente para leer, o no realiza acciones que
estan previamente definidas como para contar como un contacto que interactla, o consulta
solamente una (nica pagina#. En tiempos en los que las referencias desde sitios sociales son
mayoria, las personas pasan cada vez menos dentro de la web, tomandola solamente como
referencia. Cuando mas alto es el porcentaje de rebote, menos tiempo las personas estan
pasando en ese sitio web.

42 https://support.google.com/analytics/answer/1009409?hl=es
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Comparando con el primer trimestre de trabajo, cuando se comenzaron a implementar los
cambios, el incremento es considerable:

Seszlones

18,33 %

38.240 frente a 32.317

Usuarios

11,88 %

26,844 frenie a 23,5493

Wumers de paginas vistas

30,07 %

134,085 frente a 103.782

Paginas/sesion Duracidn media de la sesicn | Porcentaje de rebole
9,92 % 10,04 % 57,01 %

3,53 Irende 8 3,21 00:01:50 frente a 0G:01:40 1,97 % frenbe & 1.22 %
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TERCER TRIMESTRE

Para este entonces, los cambios mas importantes y las nuevas secciones ya se afianzaron

en Indiehearts. En este trimestre se avanz6 en algunas cuestiones que fueron mas alla de los

contenidos y de las visitas.

Uno de los aspectos mas importantes fue poder aumentar la audiencia. Por cuestiones eco-

ndmicas, la mejor alternativa fue aplicar pauta en Redes Sociales, especialmente en Facebook.

Considerando que las redes sociales se estan transformando en algunas de las fuentes de

trafico mas importantes, una presencia fuerte en Facebook era fundamental.

Comenzamos en este trimestre a trabajar ademas en el redisefio de la imagen de Indiehearts,

algo para lo cual fue fundamental el desarrollo del perfil psicografico durante el primer trimes-

tre, y el posicionamiento actual.

JUNIO

JULIO

> Planificacién de pauta publicitaria: a mediados del mes de junio se comenzé
la planificacion de c6mo seria la implementacion de la pauta para aumentar la cantidad
de seguidores de Indiehearts en Facebook. Se evaluaron las diferentes posibilidades que
tiene la plataforma para cumplir con los objetivos. Se consigui6, ademas, el material ne-
cesario para publicar los anuncios (textos, imagenes).

> Comienzo del redisefo de imagen: con un briefy reuniones con una disefa-
dora, se avanz6 en un rediseno de imagen para poder llevar a Indiehearts a una estética
mas moderna y que esté en el mismo nivel con la nueva linea editorial planteada al co-
mienzo deltrabajo de produccion. El resultado final de este trabajo sera un nuevo manual
de marca.

> Implementacioén de pauta publicitaria: tras la correspondiente planificacion,
se avanz6 con la aplicacion. Se armé un set de tres anuncios, y se selecciond a la audien-
cia bajo la funcionalidad de publico similar de Facebook que vimos hace algunas lineas.
Los publicos similares ayudan a encontrar audiencias que pueden ser receptivas al men-
saje que tiene Indiehearts; en este caso, no nos concentramos tanto en los resultados
sino en el mantenimiento de la audiencia. Es decir, lograr que se queden una vez que
dieron Like después de encontrarse con el anuncio.

> Revision de estrategia en Redes Sociales: al atraer mas usuarios en Facebook,
la estrategia en Redes Sociales se replanted. En Twitter, se mantuvo la asiduidad de publi-
cacion cada aproximadamente media hora, pero se tratd de replicar cada 30 minutos al-
gunos contenidos especiales como columnas, contenidos mas atemporales. En Facebook,
para poder mantener interesados a los nuevos usuarios, también se priorizd los conte-
nidos especiales, pero se publicé de la mafana a la noche sin intervalos, priorizando a
través del criterio de la relevancia del contenido.
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AGOSTO

> Nueva implementacién de pauta: durante el mes de agosto se volvi6 a rea-
lizar una nueva pauta publicitaria, de nuevo usando los publicos similares que propone
Facebook. En este caso, los resultados no fueron tan buenos como los anteriores, pero se
sumaron mas personas. Al tener una pauta relativamente constante, el alcance mejord y
Facebook se consoliddé como una importante fuente de trafico.

> Revision de redisefio de imagen: para el mes de agosto contamos con la
posibilidad de tener listo el manual de marca para Indiehearts. Su implementacion, sin
embargo, quedo retrasada para 2016.

RESULTADOS

Nuevamente, encontramos que la seccion de noticias es el sector mas importante que tiene
Indiehearts. Aqui es donde estan concentrados todos los contenidos, con excepcidn de los
contenidos especiales, y es donde mas visitas se atraen a través de Redes Sociales. Sobre
todo, considerando que en este trimestre se tuvieron algunos anuncios de shows muy impor-
tantes. En comparacion con el periodo anterior, es curioso notar que la cantidad de visitas en
la seccion de Columnas sigue descendiendo, mientras que hubo un aumento considerable, de
mas del 25%, en la seccion de Entrevistas.
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En cuanto a los contenidos especificos, lo mas visitado en este trimestre estuvo relacionado
con las noticias, pero por un motivo en particular que no es representativo: hubo un anuncio
de show muy grande, de Warpaint. La peculiaridad en este caso es que Indiehearts fue uno de
los primeros medios en anunciarlo, y continud siendo uno de los Gnicos durante varios dias,
por lo que fue la dnica fuente de referencia y ayudo6 a su indexacion dentro de las primeras
paginas en Google.

Las entrevistas contindan teniendo un espacio privilegiado dentro de los contenidos mas
leidos, y es curioso notar como mientras que la web se dedica mas que nada a mdsica inde-
pendiente, rock y pop, una de las notas mas leidas de este trimestre estuvo relacionada con
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el hardcore: una entrevista con Guillermo Marmol, lider de Eterna Inocencia. Puede ser la evi-
dencia de que una versatilidad de géneros es lo que buscan los lectores a la hora de optar por
uno de estos medios.

Ademas, se implement6 por primera vez una “encuesta de lectores” en la que, a través de
un formulario de Google Docs, Indiehearts pregunté cuales fueron los mejores discos de la
primera mitad del ano. Los resultados de esa encuesta fueron de lo mas leido también. Las
columnas y decalogos también fueron destacados, pero en este trimestre, las notas mas im-
portantes fueron, en definitiva, las entrevistas.
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ESTADISTICAS EN REDES SOCIALES:

Tanto en Twitter como en Facebook se experiment6 un aumento, pero en el dltimo caso, gra-
cias a la presencia de pauta, se logrd un incremento importante. En términos de estrategia se
produjo un cambio basado en aprendizajes de los dos primeros trimestres, no en cantidad de
contenidos publicados, sino en tratar de publicar los contenidos en los perfiles de redes socia-
les apenas se iban publicando en el sitio web para poder mantener la atencion de los usuarios.

JUNIO
En comparacién con mayo, hubo un leve aumento en la cantidad de impresiones, relaciona-
da mas que nada con un aumento en la cantidad de retweets (un total de 309) y de clicks en
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los links. La tasa de interaccion“ tuvo un incremento, pasando del 1.2 al 1.3%. También hubo
un aumento en el promedio de links cliqueados, por dia se detectaron 62, con un total de mas
de 200 visitas registradas en el mes desde la herramienta analitica de Twitter.

JULIO

Your Tweets earned 356.4K impressions ower tha 30 day per

1L roremiiom

También se registrd un incremento en la cantidad de impresiones que se produjeron enjulio,
cuando ya se consolidaba la actualizacion en la estrategia. La tasa de interaccidon se mantuvo
constante, con un leve aumento en la cantidad de clicks en promedio por dia que recibieron los

links. Los retweets y likes se mantuvieron dentro de los parametros que se venian registrando
desde los altimos meses.

AGOSTO

Touif Tweals sarned 354, TK imphesshons over | N day period

Nuevamente, mas alla de un incremento en la cantidad de impresiones, no demasiado signi-
ficativo, las estadisticas de Twitter se mantuvieron dentro de los parametros esperados. No se
registraron aumentos ni variaciones significativas en las métricas clave, pero al mismo tiempo,

tampoco se registraron cambios en la cantidad de seguidores de la cuenta. Durante todo este
trimestre, Twitter se mantuvo en una meseta.

Los cambios mas significativos estuvieron concentrados en Facebook, en donde tuvimos
pauta. En este caso, es interesante hacer una comparativa con los resultados que se tuvieron
en periodos anteriores en los que no se contd con un apoyo de la pauta. Podemos ver entonces

43 La tasa de interaccion se refiere a la cantidad de interacciones que tuvo un tweet (respuestas, retweets, o personas marcan-
dolo como favorito y, mas recientemente, dando Like) en relacion con la cantidad de impresiones que tiene esa publicacion. Es
decir, si un tweet tuvo muchas impresiones pero pocas interacciones, tendra una tasa de interaccién baja. Si se mantiene ese

mismo nlmero de interacciones, pero se baja la cantidad de impresiones, incrementara la tasa. https://support.twitter.com/arti-
cles/20171990?lang=en
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gue hubo un incremento de alcance en mas de 1000 usuarios.

1145

COMPARACION CON 2014:

Con el aumento de seguidores en Facebook se esperaba un aumento también en la cantidad
de visitas. A mas usuarios alcanzados, mas visitas al website.

Comparando con el mismo periodo del 2014, podemos ver la importancia que tiene una
comunidad importante en uno de los mas grandes generadores de trafico que existen. En
comparacién con el ano pasado, se aumentaron las visitas en mas del 40%, y también se
aumentaron varias otras métricas relevantes. Es interesante ver cdmo se fue generando una
cierta fidelidad, al descender la cantidad de nuevas sesiones.

SESIONES Lisuanios Mrmero de plginas vislas
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Por otra parte, cuando realizamos una comparativa con el periodo anterior de analisis, el
del segundo trimestre, también notamos un cambio significativo en la cantidad de visitas. La
gran mayoria de las métricas experimentaron un incremento.
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CUARTO TRIMESTRE

Afirmamos que el cuarto trimestre seria, entonces, un periodo de prueba para ver si los cam-

bios implementados habian sido exitosos. Al final del tercer trimestre, podiamos notar como
uno de los factores mas importantes ha sido la implementacion de pauta en Redes Sociales
para aumentar la comunidad, y por ende, la cantidad de clicks que se realizan.

Uno de los experimentos clave que se realizaron este trimestre estuvo relacionado justa-
mente con probar la importancia de algunas de las maximas que, a través del analisis de re-
sultado, parecian comprobarse. Por ejemplo, la seccion de noticias era una de las mas vistas
pero al mismo tiempo era una de las mas actualizadas. Entonces, se puede correlacionar que
es importante, naturalmente, mantener una web bien actualizada diariamente.

Sitan importante es la actualizacién diaria de contenidos, ;qué sucederia si dejasemos de
publicar durante un periodo extendido de tiempo? Realizamos este experimento durante el
mes de septiembre, cuando dejamos de publicar durante tres semanas. El impacto confirma
que, para una web de estas caracteristicas, la actualizacion constante es muy importante,
tanto a nivel de contenidos como de redes sociales, donde al no haber repercusién, tampoco
se generaron visitas.

Ademas, este experimento permitié confirmar otra cuestion que ahondaremos en el siguien-
te sector del trabajo: para una web que no tiene un trabajo muy fuerte en el area de SEO, es
fundamental poder contar con una presencia constante en Redes Sociales para poder suplir la
carencia de visitas que no llegan a través de buscadores. En este caso, al no tener ninguna de
las dos cosas, las visitas sufrieron enormemente y aun durante los transcursos de octubre y
noviembre no se llegd a recuperar los niveles que se trabajaron anteriormente. Ahora veremos
como fueron afectados los resultados.
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RESULTADOS
El periodo sin publicaciones fue del 14 de septiembre al 5 de octubre. Durante este periodo,
no hubo mas de 250 visitas por dia a la web.

Si comparamos con el periodo anterior, uno de los mas exitosos del afio, podemos apreciar
la diferencia (siendo la linea de color naranja la que corresponde al periodo anterior):

el & - W2 #
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Esta comparativa permite apreciar como, después de pasar un tiempo sin publicaciones, la
etapa posterior también se ve afectada. Vale la pena aclarar que los contenidos, luego de las
tres semanas de no publicar, retomaron su regularidad y su calidad, volviendo a un estado
similar al que se tenia antes de suspender las publicaciones.

En las redes sociales, esta suspension de publicaciones es en donde mas se pudo ver el
descenso de las métricas. Y esto estuvo relacionado con la imposibilidad de llevar trafico
desde las redes de Indiehearts hacia el sitio. En Twitter, durante el mes de septiembre apenas
hubo publicaciones de contenidos, y por este motivo las impresiones bajaron de forma consi-
derable.

Your Tweets samed 172.4K impressions ower this 30 day per

R

Durante octubre, sin embargo, hubo un incremento, pero las impresiones no volvieron a ser
lo que eran. Ademas, no hubo una publicacién tan asidua en Twitter como hubo contenidos
en el sitio.
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Es interesante ver ademas como fue el impacto en Facebook, donde durante el mes de sep-
tiembre en términos de cantidad de seguidores virtualmente no se produjeron cambios. En oc-
tubre se realiz6 una nueva campana para conseguir mas seguidores, pero durante septiembre
se puede apreciar una importante meseta.

Todal e MY gusta

Es notorio ver como, en términos de alcance, Facebook afecta fuertemente la cantidad de
visitas que se tiene en un periodo en el que nada se publica. Podemos ver en el siguiente gra-
fico como, durante el testeo de la “no publicaciéon”, no hubo virtualmente alcance de la pagina
a los feeds de sus seguidores:
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Finalmente, es interesante hacer una comparativa entre el tercer trimestre, como dijimos
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uno de los méas exitosos desde que comenzé este trabajo y este laboratorio, y el cuarto, consi-
derado un trimestre de pruebas, donde se realizaron acciones en detrimento de la estrategia
seguida hasta ese entonces. ;Qué sucedid, entonces, con las visitas?

En comparacion con el aio anterior, el periodo de 2014 fue mas exitoso que el de 2015. No
solamente porque durante noviembre de 2014 se publicaron las listas de fin de aho, uno de
los contenidos mas exitosos para la web, sino por esta disminucién de publicaciones en 2015.
Todas las métricas fueron afectadas.
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Pero, sin ir mas lejos, podemos notar en comparacién con el periodo anterior cémo el des-
censo también es significativo. Se trata de una etapa atipica dado que no existieron conteni-
dos para compartir durante un tiempo significativo, pero sirve para ilustrar como, en una web
de estas caracteristicas, que mantiene que uno de sus valores es tener informacién siempre a
mano, la actualizacién constante deberia estar siempre presente, al menos con una estrategia
de estas caracteristicas.

En este caso el Gnico ndmero que permanece “en verde” es el del porcentaje de nuevas se-
siones, relacionado quizas con la llegada de nuevos seguidores a Facebook tras una campaia
de Likes en el mes de octubre, cuando ya se habian normalizado la publicacién de contenidos.
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En su obra de referencia, comparativa entre The Huffington Post y The New York Times,
Mazzone afirma que “en la actual situaciéon han confluido procesos sociales —implosion del
interés y del conocimiento comuin-, tecnolégicos —convergencia de las industrias de la tele-
comunicacion, la informatica y los medios-, y periodisticos —vulnerabilidades recientes y an-
tiguas del periodismo de referencia™4. Estos procesos siguen profundizandose, por lo que el
trabajo y retrabajo de lo que hicimos en este laboratorio tiene que servir como una reflexién
tanto general como particular.

Todo este laboratorio de trabajo no sirve de nada si no podemos extraer conclusiones sobre
él. Mas que conclusiones, podemos llamarlas evaluaciones, que serviran a futuro para poder
crear un nuevo plan de trabajo para este mismo proyecto, que ayudaran a que esté siempre
mutando y siempre adaptandose a las tendencias presentes en el terreno digital. Para una
web con las caracteristicas de Indiehearts, ser versatil es una caracteristica fundamental que
garantiza su supervivencia.

Siguiendo a Mancini, “los medios de noticias online —hasta hace poco entendidos como los
motores de la crisis y, mas recientemente, como portadores del antidoto del cambio- ahora
también luchan para intentar no perder relevancia. Una industria emergente e inmadura de
contenidos e interacciones online los ubico, de repente, en una ecoZlogia de relevancia rela-
tiva™s.

Pero, ademas, este laboratorio también puede servir como una ayuda para otras personas
que estén en la blsqueda de embarcarse en un proyecto similar. Si bien cada caso solamente
puede ser analizado de forma individual, y cada uno de ellos tendra sus propias necesidadesy
particularidades, este laboratorio de trabajo puede ser funcional para entender algunas cues-
tiones del funcionamiento de una web de nicho en la Argentina.

Por eso, la siguiente seccidn estara concentrada principalmente en extraer algunas de estas
evaluaciones del trabajo de laboratorio que realizamos con los contenidos de Indiehearts. Lo
primero que hay que hacer es revisar si los objetivos que se plantearon originariamente, al
comenzar el recorrido, se cumplieron al terminar el trabajo. Quizas la mejor manera de hacerlo
sea revisar si, trimestre a trimestre, se fueron cumpliendo, dado que cada una de las etapas
funcion6 de una forma autonomay tuvo sus propias pruebas. Pero, desde una perspectiva mas
general, podemos decir que los objetivos se cumplieron de forma parcial.

En primer lugar, la linea editorial y de contenidos de Indiehearts se cambié exitosamente;
desde una perspectiva cualitativa, este nuevo rumbo tomado por el sitio, evidenciado por
nuevas seccionesy contenidos especiales que se publicaron semana a semana, fue apreciado
por el pablico no solamente de forma expresa, a través de comentarios, sino también a través
de un incremento en las visitas a este tipo de notas. Desde una perspectiva cualitativa, los
usuarios dejaron comentarios, por ejemplo, en los decalogos, compartiendo recomendaciones,
pero también etiquetando a otros usuarios que podrian estar interesados, una practica comdn

44 Mazzone, Daniel; Huffington Post vs. New York Times: ;Qué ciberperiodismo?; Buenos Aires, La Crujia Ediciones, 2012; p. 15
45 Mancini, Pablo; Hackear el periodismo: manual de laboratorio; Buenos Aires; La Crujia Ediciones; 2011; p. 17
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en redes sociales. Ademas, también mostraban su acuerdo o desacuerdo con artistas presen-
tes en las listas. También fue apreciada la voluntad de publicacién, que hizo que se publicaran
aproximadamente entre 10 y 12 noticias por dia, una de las webs mas actualizadas del pais
mientras se realiz6 este laboratorio. Algunos comentarios de lectores estuvieron relacionados,
en el pasado, con que Indiehearts “tardaba” en publicar las noticias; este tipo de comentarios
desapareci6 después de la implementacién de la linea editorial.

En segundo lugar, el objetivo de llegar a una cierta cantidad de visitas, un objetivo que a lar-
go plazo, si se cumplia, podia llegar a ayudar a la monetizacién del sitio, no llegbé a cumplirse
del todo. Esto sucedio, en parte, por la caracteristica misma de un trabajo de este estilo, que
hemos llamado laboratorio por las ganas de experimentary de encontrar nuevas soluciones a
los problemas que constantemente surgen para una publicacién que siempre tiene que estar
innovando. Y, por otra parte, por una serie de falencias que fueron contempladas en algunos
casos y que, en otros, también fueron sorpresivas.

El hecho de no poder llegar al objetivo de un aumento en la cantidad de visitas esta rela-
cionado con el caracter siempre cambiante de medios que trabajan dentro de un soporte que,
al mismo tiempo, es fluctuante y caprichoso. Pero también esta relacionado con el hecho de
que las fuentes de trafico son influenciadas por factores muy disimiles, que muchas veces
favorecen a los grandes jugadores que tienen los recursos necesarios para pautar cuando es
necesario. Por eso, usar los recursos que se tienen disponibles, para un medio independiente,
es fundamental. Es por esto que medios como Indiehearts tienen que estar en un estado de
constante laboratorio.

;Cuales fueron los motivos detras de esta imposibilidad de cumplir con uno de los objeti-
vos? Fueron varios, muchos de ellos relacionados con algunas tendencias que mencionamos
anteriormente.

UNA FUERTE ESTRATEGIA SEO

En las primeras lineas de este trabajo, mencionamos la importancia de una estrategia SEO
para poder obtener mas visitas y cumplir con el objetivo cuantitativo. Al terminar la etapa de
laboratorio, y no contar con un sitio optimizado en SEO, el objetivo no se cumplid, y se continué
teniendo una dependencia importante del trafico proveniente de las redes sociales. En todo
el ano, las redes sociales fueron la fuente del 40% del trafico que ingresé a Indiehearts. Los
motores de blsqueda estuvieron en el mismo nivel, un 40%.

Si comparamos estos ndmeros con el mismo periodo en 2014, encontramos que gracias a
la pauta publicitaria hubo un incremento importante en el trafico generado por canales socia-
les, pero que, al contrario, no contar con una web optimizada fue castigado con un descenso
de mas del 20% en el porcentaje de visitas que ingresaron a Indiehearts desde motores de
bdsqueda.
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Segln comenta Mancini, “en Facebook, Twittery por donde miren, la audiencia es audiencia,
contenido, productory agente de circulacion a la vez. No se trata de simple prosumidores. Se
trata de otro disefno de los intereses, de otros criterios de atraccion. (...) Facebook y Twitter
son los pedagogos del nuevo periodismo. En las versiones online de los medios tradicionales,
la audiencia solo puede ver lo que escribieron los periodistas y con suerte comentar pablica-
mente, siempre sobre lo que escribieron los periodistas, y sujetos a moderacion de la élite” 4°.
Esto es clave para entender la relevancia que tienen las redes sociales en la reparticion de las
fuentes de trafico. La importancia que antes tenian —y que, de cierta forma, siguen teniendo-
los motores de bdsqueda en internet, ahora son reemplazados por algoritmos de recomen-
dacion basados en el comportamiento, contexto y amistades del usuario. Estamos frente a
un feedback permanente no solamente en forma de comentarios, sino también de tecnologia
que se alimenta de comportamientos, de comentarios, de textos que se crean sobre textos. El
eterno comentario.

Volviendo al item que nos interesa, el trabajo de realizar una estrategia de SEO es importan-
te porque las reglas del juego estan cambiando siempre. Es necesario considerar no solamente
la proliferacion de mas actores en la competencia, sino en los cambios que son implementados
por los diferentes motores de blsqueda para mejorar su algoritmo. En 2014, tener una web
responsiva no era tan importante como en 2015 o como lo serd en 2016. Para los usuarios
también se hace muy relevante, dado que la forma que tienen de acceder a la informacion es
a través de las versiones web de estos motores.

46 idem; p. 48

81



El objetivo detras de una exitosa estrategia de SEO es poder ubicarse dentro de los prime-
ros resultados de blisqueda cuando un usuario recurre a una de estas plataformas para poder
encontrar informacion de su interés. La optimizacion es organica, dado que no se realiza una
inversion monetaria (caso contrario, estariamos hablando de SEM - Search Engine Marketing).
Para poder hacer esto, se tienen que hacer trabajos en la estructura de la web, trabajar tam-
bién para que su contenido sea mas amigable con el algoritmo de los buscadores, y mejorar
la cantidad de menciones en otros sitios o en redes sociales para tener una mejor reputacion.
Es importante considerar que, hoy en dia, la audiencia se compone no solamente de personas
reales, que encuentran un interés en los contenidos que propone Indiehearts, sino que a su
vez también esta compuesta por robots y algoritmos de los motores de blsqueda, casi tan
importantes como las personas reales. Si no nos adaptamos a esta situacién, estaremos des-
atendiendo a la mitad del trabajo.

MANTENER COLABORADORES

Una de las primeras tareas planteadas para el primer trimestre de trabajo fue la bldsqueda
de colaboradores para poder mantener al dia, con contenido constante, todas las secciones de
Indiehearts, bajo la forma de una especie de programa de pasantias. Habiamos identificado
que, en anos anteriores, los colaboradores de Indiehearts habian tomado al trabajo en el sitio
como una especie de plataforma para desarrollarse, pero con la que no podian comprometerse
a largo plazo.

Identificamos una oportunidad para poder trabajar con estudiantes de periodismo y comu-
nicacion bajo una especie de pasantias informales a través de las cuales ellos podian aprender
y la web garantizaba contenido diario. Al mismo tiempo, no se pediria ni un compromiso exten-
so ni demasiado intenso en el dia a dia. Los cuatro colaboradores reclutados para la seccion
de noticias, que era la que mas trabajo intenso en el dia a dia tenia, no pudieron mantenerse
mas alla de unos meses. Terminada la instancia de laboratorio, nos podemos preguntar qué
fue exactamente lo que salidé mal.

En primer lugar, se pueden buscar las respuestas en la forma en que se buscé a los nuevos
colaboradores. La blsqueda se realizé a través de las redes sociales de Indiehearts por lo
que se llamé la atencién a una gran cantidad de lectores que quisieron “pasar del otro lado”
sin poseer el conocimiento o las habilidades requeridas de una posicion como esta. Al mismo
tiempo, otro error puede detectarse en no haber llamado al “programa de pasantias” como
tal, dado que, como habia sucedido en oportunidades anteriores, solamente se publicité como

“blsqueda de colaboradores”.

Una mejor transparencia en este caso estaria mas orientada a mostrar, por ejemplo, los
parametros mas formales. Por ejemplo, las pasantias tienen normalmente un comienzo y un
fin, pero la colaboracion con Indiehearts no marcaba una fecha de final o la posibilidad de “as-
cender” a ser un colaborador que escriba mas que noticias. Plantear una fecha de finalizacion
de la colaboracion en la seccidon de noticias seria mas adecuado, dado que permitiria ademas
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planificar una nueva blsqueda de interesados en el programa de pasantia, para seguir apren-
diendo en un medio musical como este.

ASIDUIDAD DE PUBLICACIONES

Uno de los presupuestos de este trabajo de laboratorio afirmaba que, a mas publicaciones,
mejores las posibilidades de aumentar la cantidad de visitas. Idealmente, estas publicaciones
deberian ser especiales, pero a fines practicos, terminaron siendo en su gran mayoria noticias,
tanto locales como internacionales. Poder mantener la agitada agenda de publicaciones en
redes sociales, ademas, obligb a que se realizaran publicaciones de contenido en la web entre
10y 12 veces al dia.

Pero la asiduidad del contenido no garantiza automaticamente un aumento en las visitas.
De hecho, podriamos hablar de una especie de “saturacion” de contenidos en la web: llegd
un cierto punto en el que no importaba cuantos contenidos diarios se publicaban, las visitas
llegaban a estar siempre en el mismo nivel. No se puede decirlo mismo sobre la ausencia total
de contenidos: como pudimos ver, lo importante no es quizas tener un contenido nuevo siem-
pre, sino tener una presencia constante, sobre todo si no hay un posicionamiento SEO fuerte.

CONTENIDO ORIGINAL (TODOS HACEMOS LO MISMO)

Otra de las bases para este trabajo fue priorizar el contenido original, considerando que los
usuarios lo valoraban y elegian leerlo por sobre otras propuestas editoriales. Pero lo que co-
menzamos a pensar es que quizas poco importa dénde lo leen, sino que lo lean primero y que
les brinde una oportunidad de discusién. Estos usuarios no apreciarian la informacién dentro
de una piramide invertida si no les da posibilidad de poder discutirlo con otros o ser “los pri-
meros” en enterarse. Si no van a ser los primeros, tienen que tener una especie de informacién
adicional, una reflexién por ejemplo, que acompafie a la noticia.

Tomemos como ejemplo el caso de los anuncios de show. De acuerdo con lo que tomamos
como presupuesto, los usuarios eligirian no enterarse primero, sino tener informacion escrita
de cierta manera, los valores diferenciales que defiende Indiehearts. Pero el caso del anuncio
de show de Warpaint, una de las notas mas leidas del afno, nos hace replantear esto. En este
caso, lo mas valioso fue “llegar primero”, incluso mucho antes que otros medios. Quizas es
algo vacio hablar del valor de la “primicia” como un descubrimiento en un trabajo como este,
pero sirve como disparador de otra reflexion.

Si dentro de las noticias, que son el grupo de contenidos mas actualizado de todo el sitio,
lo mas importante es la primicia, tenemos que pensar de donde sacamos estas noticias. Y la
realidad es que son levantadas de otros medios, fundamentalmente internacionales, que ha-
cen muy dificil el concepto de primicia en este ambito. Ademas, tras un analisis de competencia,
encontramos que se hace muy dificil tener una voz original cuando, en definitiva, estan todos hablan-
do de lo mismo. Por ende, la verdadera originalidad tiene que encontrarse en los contenidos
especiales.
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EL VERDADERO VALOR DIFERENCIAL

Durante mucho tiempo, lo que se consideraba era que el trabajo de Indiehearts tenia que
producir un valor diferencial a través del contenido. Pero, ;cuales son las caracteristicas que
tiene que tener este contenido para realmente aportar un valor diferencial, considerando que
la competencia también esta haciendo lo mismo? Y, en adicion a esto, ;como postularse como
una interesante oferta para anunciantes, mas alla de la cantidad de visitas?

El verdadero valor diferencial quizas no se esconde en el contenido, sino en la capacidad
que tiene el contenido de generar comunidad. Para los usuarios, el contenido es una excusa
para generar comunidad, para decir algo sobre ellos mismos. Diferente tipo de contenido pin-
tara una situacion diferente para cada uno de los lectores, le servird a cada usuario como una
manera distinta de expresarse. Por este motivo, quizas el verdadero valor diferencial resida,
como aprendimos de Buzzfeed y de Vice, en la capacidad que tiene el contenido de generar
comunidad.

Segln Mancini, “la audiencia actualmente es la médula y el motor de la distribucion de
contenidos. La circulacién de contenidos nunca antes estuvo tan optimizada, fue tan precisa
y estuvo tan expandida como alineada con los intereses de la audiencia como ahora”.4” La
comunidad que pretenderiamos generar estaria alineada con esto, con poder representar los
intereses de la audiencia de manera tal que Indiehearts pueda transformarse en su contenido
de referencia.

En este sentido, lo mas importante es la produccion de diferencia: “si la audiencia no es
un rebano, los medios mucho menos pueden ser parte de un cardumen. Youngme Moon, una
profesora de la Harvard Business School, publicé en 2010 Different: Escaping the competitive
herd, un libro estimulante que invita desde la primera y hasta la Gltima pagina a salir del reba-
fio y producir diferencia. (...) Sin diferencia somos invisibles para la audiencia™®.

LOS PASOS A SEGUIR PARA INDIEHEARTS
Siempre insistimos en la calidad de trabajo de laboratorio de esta tesina. Esto quiere decir
que, terminado este trabajo, volveremos a plantear nuevas tareas para seguir mejorando.

» Estrategia SEO: la estrategia SEO, para optimizar la posicion de Indiehearts en
los resultados de blasqueda, es fundamental. En una etapa futura, sera lo mas prio-
ritario a desarrollar, para que tenga una relevancia mas grande de la que tiene
ahora.

» Web Responsive#: en este sentido, tener una web responsiva es fundamental.
Google esta priorizando aquellos sitios que sean responsivos en los resultados de
bldsquedas. Desde la perspectiva del usuario, también es fundamental poder acce-

47 idem p. 42

48 [dem; p. 53-54

49 Responsive web o disefio web adaptable se refiere a una filosofia del disefio que permite adaptar la apariencia de un sitio web
al dispositivo que se esté usando para verlo. La web se adaptara al tamafo de la pantalla, la resolucién, la potencia del procesa-
dor, entre otras cosas. Ver mas en https://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B10_web_adaptable
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der a una version moévil del sitio, dado que los porcentajes de usuarios que entran
desde mobile estaran en ascenso.

» Menos noticias, mas contenido especial: uno de los objetivos fue aumentar la
cantidad de publicaciones, pero estas publicaciones estuvieron concentradas en la
seccion de noticias. Pero los articulos que mas se comparteny que generan lo que
Indiehearts quiere motivar en los lectores son los que llamamos contenidos espe-
ciales, como columnas, entrevistas. Ademas ayudan a construir una mejor relacion
con bandas y sellos locales.

» Creacion de una comunidad: hablabamos hace unas lineas de la importancia
para los usuarios de poder crear alrededor del contenido que proponen los sitios;
por eso, en la proxima etapa sera fundamental poder trabajar en el aspecto de la
construccion de una comunidad alrededor del contenido de Indiehearts. En algu-
nos medios, esto se plantea bajo la consigna de un foro, pero deberemos pensar
una alternativa mas innovadora y que no sea una copia de las acciones de la com-
petencia. Las redes sociales jugaran un rol muy importante.

» Redisefno de web usando nueva identidad marcaria: usando el redisefo de la
identidad de marca, deberemos llevar esta imagen a la web. A través de un nuevo
esquema de disefio donde podamos destacar los contenidos que mas nos intere-
san, podemos ademas generar nuevos espacios y seguir trabajando en profundizar
la linea de contenidos que se inici6 en 2015.

En un medio como Indiehearts, la clave para seguir siendo relevantes es tener la astucia de la
versatilidad, estar abiertos a siempre cambiar, a adaptarse a los mas minimos cambios. Por
eso, el trabajo de laboratorio que planteamos para esta tesina puede terminar siendo el esta-
do constante del sitio, para poder adaptarse en un ambiente que, como dijimos, siempre esta
plagado de cada vez mas competencia, y en el que las demandas de los usuarios son cada vez
mas exigentes.
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Manual de marca

En el presente manual se establece la normativa
que debe seguirse para mantener la identidad vi-
sual de INDIEHEARTS. Representa la base sobre
la que se constru- ye laimagen de marcay se
utiliza para asociar una imagen reconocible y re-
cordable con INDIEHEARTS que ha sido cuidado-
samente disefada.

El sistema de Identidad Visual es reflejo de una
empresay su efectividad depende sobre todo
de su exposicién: cuantas veces se usay de qué
manera. Su uso se extiende a cada elemento rep-
resentativo de cara al publico, tarjetas, folle-tos,
anuncios, entre otros. La coherencia entre todos
los elementos que representan visualmen-te a la
empresa conforma el Sistema de Identidad
Visual. Desde los impresos de uso diario hasta
los anuncios en prensa, cada objeto es una man-
ifestacion de identidad. Todos estos elementos
son visibles y la imagen resultante no es casual,
ha sido disefada. Una correcta y consistente re-
producciény uso de la marca son muy impor-
tantes.

Las siguientes normas se aplican para la repro-
ducciény aplicacion de la marca
en todos los casos:

>>

>>

>>

>>

>>

Un sistema de identidad visual

La marca debe ser reproducida siempre sobre
los originales previstos. Este es el Gnico sistema
vélido para su aplicaciéon. Cualquier otro es incor-
recto, ademas de no ser recomendable.

La marca debe aparecer siempre como se presen-
ta en este manual, sin modificaciones de forma
ni color. Un estandar de reproduccién alto es
imprescindible para obtener el mayor crédito de
la marca.

La marca debera ser reproducida siempre en el
color correcto contra un fondo apropiado. Debe-
ra resaltar distintivamente del fondo sobre

el que se aplique.

Cuando el nombre de INDIEHEARTS aparez-
caintercalado en el texto lo hara en la misma
tipografia que el texto, sea cual fuere. Si el texto
perteneciera a promocional generado por la em-
presa o agencia de publicidad es obligatorio que
sea compuesto en la tipografia subsidiaria.

El modo en que la marca se utiliza (orden, color,
composicién y calidad total de implementacién)
es tan importante como la misma marca. Es im-
portante prestar especial atencién a los detalles,
realizar una correcta aplicacién y un riguroso con-
trol de la produccién.
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1/ FILOSOFIA

En el mundo que corre, ya no es suficiente ofrecer
informacién al consumidor de medios. Los lectores
han cambiado la forma en la que se relacionan con

as noticias y de esta manera, también han cambiado

a los medios. La sobre abundancia de informacion
noticias en la red ha hecho que sea necesaria la pre-
sencia de medios fuertes, con identidades y filosofias
marcas gue ayuden a construir un proceso de identifi-
cacion con los lectores. Por eso, la filosofia de marca es
fundamental en un medio para poder apartarse de los
emads. A continuacion, encontraremos las diferentes
secciones dedicadas a entender como redisenamos in-
dieHearts en términos de imagen, cuales son los valores
clave en los cuales esta fundado, como se va a comu-
nicar a su publicos, y teniendo esto en cuenta, mostra-
remos una organizacion de las piezas claves de la marca




discurso de identidad
atributos de la marca

ZEEEE independiente pioneras

Somos un medio independiente Somos pioneros y marcamos

que nace del deseo hedonista de tendencia en la industria de la
escribir sobre lo que nos gusta. informacién musical. Somos el
Despertamos del letargo que reflejo de nuestros lectores 'y

Cromagnén le impuso a la esce- sabemos lo que ellos quieren

na indie local. No nos guiamos leer. Tenemos una estética lim-

por una légica comercial. pia, que va al grano. Queremos

dar un entorno calmo, tranquilo,

en el que el lector pueda infor-
mOdernO marse sin distracciones. Fuimos
uno de los primeros medios en

Tenemos un espiritu joven, concentrarse en este tipo de
porque no solamente nos con- informacion.

centramos en “lo nuevo”, sino

en lo moderno y actual. digital

Vivimos en un mundo en el

[ [ ]
per|0d|5m° que las personas se informan a
4 través de internet. Y no sola-
musical

mente se informan, sino que
eligen lo que quieren leer. w
Estamos al tanto de las ten-
dencias de contenidos digi-
tales y buscamos reflejar esto
a un nivel local. Entendemos la
importancia de la informacion
rapiday a la alcance de todos,
en la era de la web.

Nuestro precedente y marco
de referencia es el periodismo,
especificamente el periodismo
musical. Informamos con inteli-
genciay estilo, pero sin perder
la seriedad. Somos melémanas
profesionales



matriz de comunicacion
listado de piezas existentes y posibles de comunicacion

a matriz descripta H H 1 lOgO
oo st d F |
| entl ICa- logo version cortas
.
d abreviatura de logo
ores submarcas
H tipografia marcaria
visuales ipogra’t .
tipografia para textos website
OFF AIR
tarjetas personales
sopo rtes hoja membretada
o o sobres
g ra fICOS etiquetas
tazas | lapiceras | cintas colgantes
OFFLINE boletos [entrada o ticket]
[En principio se desarrollaran comunicaciones 'n'ternas
las piezas en forma digital] postales de difusion | volantes

afiche institucional

sitio web [re-disefo]

Comunica- eflyer publicitario

eflyer proveedores, prenseros, etc.

Ciones CDs | arte de tapa

e o portadas de redes sociales
digitales banners
newsletters
ONLINE sistema de iconos pictogramaticos



lenguaje institucional
ESTILO Y TRATAMIENTO GRAFICO DE LA COMUNICACION

. El redisefio de marca se realiza a partir de la
necesidad de abandonar un estilo mas rela-

.

cionado con los blogs y otras plataformas de
noticias digitales, lo que en un principio hizo
de indieHearts una web pionera pero que

.
ahora es momento de aggiornar.

[13

Ql

El objetivo del redisefio es mostrar a la mar-
ca con un estilo mas profesional, de una ma-
nera mas dura, directa, limpia y clara, algo
que se condice con la linea editorial de
indieHearts y con el espiritu de la marca

en general: ser directos, informativos, sin
demasiados abalorios e independientes.

Por este motivo, se tomd como referencia
estética a la cultura del fanzine, con una
filosofia guiada por el do it yourself, con
tipografias claras, de tamanfo considerable,
y una recuperacién de lo artesanal y despo-
jado. El fanzine representa el espiritu del
conocedor, pero también del fanatico: una
perspectiva importante para poder ganar
legitimidad frente al lector musical.




2 IDENTIFICADORE

Los identificadores de la marca no son mas que los
elementos que conforman el diseno realizado. En este
capitulo se revisan el la estructura del logotipo, la croma
y la tipografia obligatoria y, por ultimo, los recursos gra-
ficos donde se especifican elementos complementarios
que hacen a la imagen de la marca.

2.1 sistema marcario 2.2 sistema cromatico
2.1.1  marca 2.2.1 colorinstitucional
2.1.2  modulacién colores primarios

2.1.3 versiones estructurales colores secundarios
drea de proteccion
reduccion minima 2.3 sistema tipografico
versiones alternativas 2.3.1 tipografiainstitucional primaria
abreviatura 2.3.2 complementaria
version vertical o corta
versiones cromaticas
simbolos especiales 2.4 recursos gréficos
submarcas
usos incorrectos




sistema marcario
2.1.1 MARCA

d escri p_ El elemento visual mas fundamental de la iden-
tidad es lamEI®. La nueva imagen de indiehearts
° 0 . . -

cion d e reafirma su personalidad original, y a su vez, evolu-
ciona para volverse mas profesional.

la marca Mantiene la importancia tipografica por la que se

caracterizaba pero se vuelve mas dura, mas directa,
e intenta separarse de lo conocido y esperable.

INDIEHEARTS

buenos aires music journal

Iogotipo el megatipo marcario se mantiene simple y claro. Es importan-
te que, al ser tan fuerte el cambio de estilo, se siga recordando
el nombre. La construccién modular permite mostrar la marca
vertical para espacios reducidos.



sistema marcario
2.1.2 MODULACION

=

MC)DULOS quo Se toma el médulo "a"para modular

TlolY

-

o D

0o

[

la marca en sus partes mas alargadas,
} y el médulo "b" para lo relacionado
armar teniendo en| El médulo a es exactamente la "i" en
Lo
la palabra indiehearts.

[<]

con distancias y areas de contencién.

(=)

Q|

10A
| 6% A 90°

—
— {
—




sistema marcario
2.1 JVERSIONES ESTRUCTURALES
area de

proteccion MODULOS A B B

buenos aires music journal

En el caso del logotipo primario como también en

[ 4
TEd U CC I O n las versiones alternativas [mas cortas o verticales] la

reducciéon minima es la misma y a partir de los 10 cm

m i n i m a hacia atras, la leyenda "buenos aires music journal"

no debe aparecer. La marca en este caso aparece
solo como "INDIEHEARTS".

| II\IDIEHEARTS‘
{
3,6 cm




sistema marcario
2.1 4 VERSIONES ALTERNATIVAS

b . La abreviatura de iH es una de las versiones que mas
a rEVIa' se veran en uso en redes sociales gracias a su claridad

; ;
oluciones digitales de lectura, como por ejemplo en el formato favicon. La
que el mundo de ho

t u ra forma de construccién es suplantando la N por la H.

(354 La version corta se presenta de manera modular.
Ve I'S I O n Teniendo en cuenta la modulacién ya presentada, se

disponen los 3 médulos uno arriba del otro para el

CO rta O soporte que sea necesario

vertical
INDIE
HEARTS

buenos aires music journal

=

[

oo [01=SI5

o |

aclaracién Ambas versiones deben ser usadas
con las mismas normas que el logo-
tipo principal sin excepcion.



version
WEEINE

version
sobre gris

version
negativo
color

sistema marcario
2.1 5 VERSIONES CROMATICAS

Si bien el logotipo se dispone en color negro, en
muchas de sus versiones cromaticas es blancoy
siendo este también su color principal.

INDIEHEARTS

buenos aires music journal

Gris al 60%. El logotipo tiene que estar
en color negro.

en todas las versiones negativas sobre
100% negro o colores permitidos, el logoti-
po va a estar en blanco.

INDIEHEARTS  IDIEWEARTS




sistema marcario
2.1 SIMBOLOS ESPECIALES
Se desarrollaron una serie de pictogramas que
representan los distintos contenidos originales
generados por INDIEHEARTS para mayor util-
idad y alternativas de lenguaje. Se trabajaron
valores de lineas gruesos, con muchos plenos,
y una busqueda de elementos retdricos de esti-

lo vintage, originales y no tan comunes aunque,
priorizando siempre la claridad del mensaje.

C & Q Ch

news columnas

mixtapes fotos decélogo discos

sessions




sistema marcario

INDIE
HEARTS
DISCOS

INDIE
HEARTS
MAG

INDIE
HEARTS
FOTOS

MODULACION

2.1.TSUBMARCAS

Se desarrollaron una serie de submarcas modu-
lares que representan los distintos contenidos
originales generados por INDIEHEARTS para
mayor utilidad y alternativas de lenguaje.

Al ser modular, si naciera una nueva seccion o
contenido, solo habra que agregar el nombre
siguiendo la normativa de modulacion

INDIE INDIE
HEARTS HEARTS
ALERTS  SESSIONS

INDIE INDIE
HEARTS HEARTS
AGENDA COLUMNAS

INDIE INDIE
HEARTS HEARTS
NEWS DECALOGO

lespacio entre modulos |
w
C




sistema marcario

iCUIDADO!

No alterar las
proporciones

No agregar efectos
especiales al logo

No calar nunca el logo

No usar continente blan-
co sobre fondo de color.
Usar directamente sin
continente o continente
de un color del sistema

No tipear el logo con otra
variable o fuente. usar la
construccion dada.

No podré estar limitada
por filetes

2.1.6 USOS INCORRECTOS

INDIEHEARTS

buenos aires music journal

INDIEREARTS

eno®aires music journal

INDIEHEARTS

INDIEHEARKS

busings aires music journal




sistema cromatico

2.21 COLORES, COLORES INSTITUCIONALES, COMPLEMENTARIOS, Y OTROS COLORES

colores
marcarios
principales

colores
secunda-
rios o com-
plementar-
ios

pantone 485 C

C 5% R 225%
M 98% G 39%
Y 100% B 38%
K 0%

pantone 7455 C

C 5% R 225%
M 98% G 39%
Y 100% B 38%
K 0%

pantone 395 C
C 5% R 225%
M 98% G 39%

Y 100% B 38%
K 0%




sistema tipografico
2.3.1 TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL PRIMARIA

u N IVE RS zlégcl:)léFGHlJ KLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimninopqrstuvwxyz

LT STD 1234567890 °!"#$%8/()=2j<>,.-;:_{I?*+

EXTRA % ~
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz

B LAc K 1234567890 °!"#$%&/()=?i<>,.-;:_{[1}?*+

ROMAN
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
1234567890 °!"#$%&/()=?j<>,.-;:_{[[}?*+

CONDENSED
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
1234567890 °!"#8%&/()=j<>,.-;:_{[1}?*+

OBLIQUE
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
1234567890 °!"#$%&/()=2j<>,.-;_{[[}?*+



sistema tipografico

2.3 2TIPOGRAFIA COMPLEMENTARIA 0 SECUNDARIA

U B U N T U f\g(l.:.gEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
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En la siguiente presentacion se mostraran ejemplos como fueron aplicados los cambios en la
linea editorial de indieHearts (es decir, la “produccion” per se de la tesina) a través de
capturas de pantalla en donde se podran apreciar las diferencias y las novedades que fueron
introducidos en el 2015, ejemplos de contenidos que funcionaron bien y que representan las
intenciones de la linea editorial de tener un contenido mas accesible y facil de compartir.



Mostraremos a continuacion las diferentes partes que componen actualmente la home: el
slider de destacados, donde se van mostrando las notas seleccionadas, las noticias, las
entrevistas, las resenas de discos, la agenda, los shows, y las fotos.



*buenos aires music journal a

NEWS SHOWS DISCOS COLUMNAS ENTREVISTAS FOTOS VIDEOS AGENDA

Valentin y Los Volcanes: “Si
nos van a acusar de algo,
preferimos que sea de
austeros y no de barrocos”

Pese a la juventud exacerbada que destila la
mayoria de sus canciones, Valentin y los
Volcanes configuré su carrera musical en
base a decisiones de tono arriesgado. Una
jugada s6lo comparable con el
entendimiento de la madurez, a
sabiendas...

o




Agenda iH ——

NO SALGAS CON ROBOTS
Brako
Weezer presenta tema En streaming el nuevo Bandalos Chinos con In Corp Sanctis presenta PRIMA JESSY
nuevo: “L.A. Girlz" disco de School of Seven  single nuevo: "El "Nave de Plasma" Cangrejos Estudio Bar
Bells Verano”
CUATRO TRES DOS
. . New Bar
Entrevistas Discos
Valentin y Los David Bowie - * (2016)
Volcanes: “Si nos van CORTESANOS
a acusar de algo, Contrasentidos
preferimos que sea de
austeros }’ no de Los Espiritus - Gratitud (2015)
barrocos
indieHearts Alerts: 99 MONOS EN MINGUS BAR

Translhicido Mingus Bar
Christine and The Queens - Christine and
The Queens (2015)

SAECETETIPt=E) RRATIST.AVA



Shows

>> AXEL KRYGIER PRESENTA HOMERE DE
PIEDRA EN CARAS Y CARETAS :: 27DE
NOVIEMBRE CON JUDAH WARSKY (FR)

Lollapalooza fiesta

Carasy Caretas
veraniega: una
noche de electroy
rock en la playa S
Liverpool Bar
FIESTA #CALORFRIO
Niceto Club
Fotos Shows 1/25 Ver agenda completa

Agregar fecha




23 de Noviembre de 2015

The Arcs presenta tema nuevo: "Young"

NEW

Morrissey comparte la cancion The
Bullfighter Dies

=+ Una nota mas breve, que

depende mas de los
hipervinculos, y en la que
esta disponible la
informacion fundamental.

Una nota larga, de
varios parrafos, que
sigue la piramide
informativa, pero
agrega informacion.

The Arcs es €]l nombre de la banda paralela de Dan Auerbach, productor y mxisico mejor
conocidoe por ser una de las mitades de The Black Keys. En el marco del Black Friday del Record
Store Day, 12 banda decid1d festejar participando con un disco titulado The Arcs vs. the
Inventors Vol. 1, en €l que cuentan con colaberaciones con Dr. John y David Hidalgo de Los
Lobos. Uno de los seis temas que aparecen en el lanzamitento es “Young”, que 13 banda escribid
junto a David Berman de Stlver Jews. Lo podemos escuchar a continuacion:

B msmecse wrbo o bao bevems del coeo il de Morriesey tene al mindo de ba o

apectacte Warkd Pecce I Nom OF Four Bustnesy sadcd o la 222 ol podaczso 38 de 5o v, coszo

cocrepende la catucwts Se adelacion se screciensa -~ A B o s oy o -
. Vouna

Lo e 1} .y . oAl ot "Bt lnt 4 e D Tem pe) )
FUSIATR) TEILOIA O 0 Tuet NS A T8 LOSASET TR 8 NIl oo =

e
Donen te Alsle” Esta matana Mot de derpacho con un Q INYENTORS

: o\ | ey
. T o 2ade de wn video de poco A e S00 TEN00. THGA T CORCEPID 4G 3 s -‘-vb,.v,o.
baze A Zablda de "uzt 2w 7 Sade P St FE = e
Qoo todos Qaareznot Qae ol toxo sobowrrra”, raeficands tgvesseste v A Vg ' \, e (e - = ™ -0 4 ]

Miszmras erperaiiog per aeve matenial ¢ deucsos con “The Daligirher Dies



12 de Mavo de 2015
C O L U M N A 10 discos para musicalizar el otoiio

=/ / ‘ek ﬁm/r

FIVE LEAVES LEFT

10 zcandes canciones sobre ciudades

JOY DIVISION

WA RS AN

W . - FLUR BORLE TRACH

v

FUTIAN l"v'l_h: (:-.‘H ot Leed the

Porgue el otoflo también se vive a través de 12 musica, reunimos diez grandes companeros de
Paisapes, personas o Las masmnas vueltas de La vida pueden bacer que una crudad se transforme caminatas para esta época del afio. Hojas crujientes, patsajes calldamente descoloridos y
en un jugar meividable en i memonia En esta opornamadad, recoptiamos diez temas, del nostalgia colectiva, ;alld vamos!
CAnaomano de Lou Reod Joy Diviaton,. Televidion 7 Beirut, enire 008, qU& DACleToR OO0

resultado de tal tmsptracion



COLUMNA

26 de Noviembre de 2015

Los mejores videos de Weezer

Pinit

Para muchas, muchas personas, los muchachos de Weezer hacen los mejores videos del
mundo. ¥ considerando que hace algunos dias estremaron un gran video para un fema
mediocre, “Thank God for Girls", dectdimos recopilar diez de sus mejores videoclps.

22 de Mayo de 2015

10 canciones de Morrissey

Recomendaciones concentradas
en artistas especificos y
motivadas por eventos
especificos (salidas de discos,
visitas internacionales). Por
ejemplo, el decalogo de Morrissey
coincide con el anuncio de su

+ show en Argentina que es de gran

interés para los lectores de
indieHearts.



COLUMNA

Romeo

Bordars

FonDads

Cae la Moche
Trouble

BO= = Cl=pinant

Mire [Grant's Sonal

3 Canciones par

New Slang
White Winter Hymnal

TS

White Foxes

In The Cold, Cold Night

Abigail, Belle OF Kilronan

he Magrnesc Fis

1 Don't Want You As A Ghost

Las columnas comenzaron 8 i,
a ser acompanadas por I e
playlists tanto tematicas

como de listas de
recomendaciones.

¥ X O
Gancones para ei nviemo o=
| New Skang ¢
12 While Winer Hymnal

13 While Foxes o=

14 In The Coid, Cold Night o¢

J5 Abigal, Belle of Kilvonan de

J5 1DomtWanl You As A Ghost e The SHosl Of The Mountain

T 1 huo in A Hidinm Dtarsa 1o




COLUMNA

03 de Micie 1bre de 2015
Las mejores canciones de noviembre 2015 05 de Mayo de 2015
Las mejores canciones de abril 2015

Se inauguraron secciones:
todos los meses se
selecciond el repertorio de
mejores canciones, con

pequenas resenas de cada
una.

El 2015 nos estd dejande un importante legado musical, ¥ ya llegando a fin de afio, nos
ENCONTamos Con que muchos artistas elg1eron reservarse para el fhml Muchos de los temas
que aparscen en esta lista son adelantos de discos por ventr en 2016, Io que ademas nos da
muchas expectativas para el afic que se viene. Sin mas, estas son 1as mejores cancicnes de
noviembre. Después de la playlist, pueden encontrar nuestras elecciones completas (no todos
los temas estan en Spotify, por 1o que la playlist no es 1a lista total).

El Dia del Trabajador nos demord un poco, pero finalmente entregamos las mejores canciones
del mes pasado. Una ecléctica muestra de lo que pudimos escuchar en estos pasados 20 dias,
con mas regresos que debuts, y primeras degustaciones de albumes que esperamos con ansias.



COLUMNA

04 de Julio de 2015 14 de Agosto de 2015

Los mejores videos de la semana: 29 al 3 de Los mejores videos de la semana: 10 al 14
julio 2015 de agosto 2015

' Se inauguraron secciones:
l todas las semanas
elegimos el mejor

contenido audiovisual,
replicando contenido
exitoso de toda la semana.

Lejos ha quedado 1a época dorada del videoclip, pero para quien sabe buscar, algunos artstas
todavia se despachan con interpretaciones audiovisuales de sus temas que nes dejan con la
boca ablerta. HOy IMauguramos una nueva seccidn (“nueva” la mmtentamos en el pasado pero

no pudimos darle continutdad) en la que vamos a destacar los mejores videos que se La cosecha para esta edicién de los mejores videos de la semana estuvo un tanto estrecha,
EStrenaron £sta semana. porgue no se estrenaron muchas cosas decentes en 1a semana. Pero por suerte, lo que sillegd

{tres videos en lugar de los regulares cinco que siempre publicaron) es de una calidad enorme.



COLUMNA

05de ).~ . de2015

La semana del Late Night: 1 al 5 de junio La semana del Late Night: 29 de junio al 3
2014 de julio 2015

A2 do Tuiin de 2015
03 de Julio de 2015

, Se inauguraron secciones:
todas las semanas

seleccionamos las mejores

presentaciones de bandas

en el Late Night
norteamericano, para
ahorrar tiempo de trabajo
(una nota en lugar de

Después de unas semanas sin mucho movimtento en el mundo del Late Night (despedida de Se nos hizo viernes de nuevo, ¥ volvemos con una edicion mas de La Semana del Late Night
David Letterman inchiida), volvemos a repasar Ia trasnoche norteamericana para destacar a donde recopilamos todo 1o que sucedid en 1a trasnoche televisiva de Estados Unidos —pero mas

que nada, lo que pasé con sus invitados musicales-. Esta semana fue muy tranquila y

los mvitados musicales mas Interesantes. A ) 2
solamente tenemes tres performances para destacar, casi todas ellas del palo del pop.



COLUMNA

N7 ¢ Hn Ni1s
07dej.'\in’ 22015

Los méjores discos en lo que va del 2015
(segtin nuestros lectores)

"

Encuesta: lo mejor del 2015 (o lo que va del
ano)

' Por primera vez, se hizo
una encuesta de lectores.

llll’

La semana pasada, les pedimos que nos cuenten cuales fueron, £n su opinidén, los mejores
discos en lo que va del 2015. Les pedimos, también que diferenciaran entre esfuerzos
internactonales y locales, y ademas, les pedimos que opinen sobre el mejor debut a aquellos
Que se antmaron. También sumamos 1a categeria de mejor cancion.

Uno de nuestros momentos favoritos del afio tiene que ver con seleccionar lo mejor, armar
nuestras recomendaciones. Este afio, decidimos darle una vuelta de tuerca: preguntarles a
ustedes, a mitad de 2015, cuéles fueron los discos y canciones que mas les gustaron. Les vamos
a dar una semana entera para responder.



03 de Junio de 2015

Gris furioso saturado: sobre el tercer disco
de Pez y la calma inalcanzable

Por Aivaro Bretal

COLUMNA

C:rla.rig.ér in my own skin: perfil de Pete
Doherty

Se mantuvieron las

% s> ¥% columnas mas extensasy
™ tradicionales, pero
ol ll

relacionadas con
Ianzamlentos y “bandas del
momento” para mejorar sus .,
visitas.

\"'

Tadenso mcomprendido htjo del medio ;"‘ar drogadicto
maldito. Tantas CORCEPCIONEs DATa UNS mlsms figura ;‘-;',n:-

gordito rehabiittado, poeta
rty

Este gies, Se fazalia nulitar, &

widanaa ='.‘-'—‘:-i'fi ¥ precoces virmades se dio la cabela contra 3 Debe haber sido dificil grabar -siguiera imaginar- al sucesor de Quemado (1996), el segundo
pared tantas veces ,»‘ 2 romapid, I3 atravesd ) 36 afos de edad vivo (para sco de
sorpresa de muchoe) ¥ con las masmas lau punk sofisticado con &l que
deshumbeo Al undo a conuensos de 5

' D‘-
disco de Pez. Después de un primer album urgente (en un sentido bien Iiteral: fue grabadoen
vivo en el estudio en un solo dfa}, el wio habia sorprendido con un disco gigante, multifacético



ENTREVISTA

25 ae . "oviembre de 2015
Axel Krygier: “Me siento a veces como un
cavernicola justo antes de la glaciacion”

Por Augusto Dallachiesq

23 de julio de 2015
Fantasmagoria: “El gran negocio es hacer
musica y que salga mas o menos bien”

Por Augusto Dallachiesa

PRIORIZAMOS A LOS
ARTISTAS LOCALES

En tiempos en donde la palabra cambioscobro una dimension bastante particular en la
Argentina, hay quienes todavia quieren ser testigos, narradores omnipresentes de una
historia gue atn perdura, pese al tic-tac del relo). Ese rol de Erernauta modelo 2015 bien le
podria caber a Axel Krygier, QUISn SUpO Pasar por varlos estadios antes de estrenar Hombre de
Piedra -su flamante dltimoe album de estudio-, pero atn se slente como un auténtico Home
Sapiens.

Firme junto al pueblo, aungue llueva, nieve o truens, aungue suene a panfleto politico en
plena ebullictén electoral. Ast son las cosas para Carlos Loncharich, 0 mas bien Gori, la mente
escondida bajo un matorral de pelos saivajes que digita cada paso de Fantasmagoria En los
arios de vida de la banda (gue ya tiene siete albumes en la mochtia y va por su octava placa, El
Mago Mandrax) pasd de todo, con altos y bajos, diversos cambies. En fin, cosas que pasan €n
cualquier familta normal. Sin embargo, el resumen de la cuenta -como dato curloso o como
premio a la constancia- stempre termina dando positivo, 1o sabemos todos.



ENTREVIST
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indieHearts Alerts: Nico Cércola

03 de Septiembre de 2015

indieHearts Alerts: Lucas Vanza

Inauguramos una seccion

de entrevistas para artistas
nuevos y nacionales.

Rara vez hablamos de folklore en este sitio, pero fue Rebelion Urbana, el disco debut del
cantante y compositor Nico Cércola, que nos hizo cambiar de opimién. Tras dos aties de
trabajo, de recorrido por diferentes géneros, finalmente llegd en mayo de este afio el album
productdo por El Chévez, y que desde el conurbano bonaerense busca encontrar su identidad.
De hecho, Cércola define su musica como “folklore del conurbano”, pero no tiene miedo
tampoco de fusionar algunos elementos mas urbanos, electrénicos, ¥ una estética mas
moderna para Ir mas alla del tipico disco de folklore. Le enviamos a Nico las preguntas de
indieHearts Alerts para conocer un poco mas al responsable de que nos guste mucho mas
todavia el folklore contemporaneo.

Tras estar al frente de Tropel durante casi una década, llegé Ia hora de que Lucas Vanza se
anime a la aventura solista. En unos meses estara sacando su primer EP, una oportunidad
excelente para engancharlo en el momento justo. Explorando una veta mas parecida a 1a del
cantautor, Vanza ya presentd su primera cancion, “Un Fuege Ardié”, en donde homenajes, en
clerta forma, a los que primero lo inspiraron: Charly, Fito, ¥ Spinetta, entre otros.
Aprovechamos para enviarie €1 cuestionario de Alerts ¥ conocerlo antes de que explote.



Mi Amlgo Invencible - La Danza de los
Principiantes (2015)

DISCO

LA
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-S;hamaﬁ”y Los Pilares de la Creacion -
Sueiio Real (2015)

ééulérﬁa‘lfﬁa Orgia - Ojos que Ladran (2015)

SHARAN V LOS PILARES
DE LA CREACION

Priorizamos siempre el
contenido local, que es el
gue genera mas visitas.

12l Mago Mandray.



