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RESUMEN

Aplicacion de una estrategia de optimizacion de la gestion de un portal de contenidos
que permita maximizar el registro, la visita y la permanencia en el portal, asi como su
rentabilidad. El trabajo se basa en el caso real de HelloFriki.com, un portal de
contenidos de entretenimiento en el cual se realiza una migracion de Drupal a
Wordpress y se lleva a cabo una estrategia de optimizacion de la gestion del portal y el
estudio de los resultados de dicha aplicacion.

Palabras clave: Optimizacion, gestién, portal de contenidos, migracion, Drupal,
Wordpress, SEO, podcasting, email marketing, SMO, redes sociales, analitica web,
financiacion, tiempo de carga, link building



ABSTRACT

Application of a strategy for optimizing the management of a content portal that
maximizes registration, visit and stay in the portal as well as profitability. The work is
based on the real case of HelloFriki.com, a portal of entertainment content which
system is migrated from Drupal to Wordpress and then its management is optimized and
studied with the results of the application.

Palabras clave: Optimization, management, content portal, migration, Drupal,
Wordpress, SEO, podcasting, email marketing, SMO, social engagement, web analytics,
profitability, load time, link building



RESUM

Aplicacio d'una estrategia d'optimitzacio de la gestié d'un portal de continguts que
permet maximitzar el registre, la visita i la permanencia al portal, aixi com la seua
rendibilitat. El treball es basa en el cas real d'HelloFriki.com, un portal de continguts
d'entreteniment en el qual es realitza una migracio de Drupal a Wordpress i es porta a
terme una estrategia d'optimitzacio de la gestié del portal i I'estudi dels resultats
d'aquesta aplicacio.

Palabras clave: Optimitzacio, gestid, portal de continguts, migracio, Drupal,
Wordpress, SEO, podcasting, email marketing, SMO, xarxes socials, analitica web,
rendibilitat, temps de carrega, link building
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1. INTRODUCCION

El presente proyecto toma como base el caso real de Hello Friki, un portal web de
articulos on-line, revista digital y programa de radio on-line basado en Drupal. Dicho
portal tuvo que enfrentarse a un problema de conexion de su servidor que provoco que
dejara de funcionar correctamente durante meses.

Eso conllevd no solo replantear el sistema y migrar a uno basado en Wordpress, sino
que ademas fue necesario idear una estrategia para superar las penalizaciones de los
buscadores, recuperar la confianza de los seguidores y potenciar su fidelizacion.

Por tanto, este trabajo abordara la gestion de crisis en un portal web de contenidos, su
mantenimiento y el control y mejora de su rentabilidad y éxito. El trabajo estara dirigido
no solo a estudiar la recuperacion de la crisis a todos los niveles, sino también la
optimizacién de todos los apartados para sugerir un "indice rentabilizador de esfuerzo".
Es decir, no solo se tendra en cuenta la rentabilidad y el éxito del proyecto, sino también
el esfuerzo y tiempo que implica su manutencion.

1.1. Marco Tedrico

Los portales web de contenidos son proyectos complejos cuyo mantenimiento y
marketing atienden a multitud de campos entre los que se incluyen el SEO, el SEM, la
optimizacion, el marketing digital, la gestion de redes sociales...

Un portal web es un sitio web donde el usuario puede acceder a multiples contenidos y
servicios relacionados con una tematica concreta. Puede incluir enlaces, foros,
aplicaciones, documentos, articulos, podcasts, etc, y pretende satisfacer la busqueda de
informacion especifica en torno a su tematica y dar la posibilidad de interactuar con
otros usuarios con los mismos intereses.

La informacidn se ofrece de manera estructurada y con acceso facil y organizado, de
manera que se facilite la navegacion y se ofrezca toda o la mayor informacion posible
sobre los temas elegidos.

Existen numerosos portales web y blogs de cine, series, videojuegos, literatura y
cémics, entre otras muchas secciones relacionadas con el entretenimiento. Se trata de
medios de comunicacidn online que han surgido mayoritariamente en la Gltima década y
que estan dirigidos en numerosas ocasiones por gente joven con mucha ilusién y un
estilo que varia entre lo amateur y lo profesional en un amplio rango de grises, como en
proyectos como Aullidos.com o aBaNDoMoVieZ.net (ver apartado 1.2.2).

Sin embargo, el mantenimiento de una web de tan grandes proporciones puede ser
bastante costosa, con lo cual muchas webs no duran mas de dos o tres afos. Es, por



tanto, critico optimizar las tareas de manera que se puedan potenciar los resultados con
el tiempo y el personal con los que cuenta el proyecto.

Ademaés, debido al tiempo y los recursos invertidos, se produce la necesidad de
convertir lo que en la mayoria de los casos comienza como una aficion en un modelo
sostenible obteniendo la financiacion segun las caracteristicas del portal.

1.2. Marco Contextual

En este trabajo se estudiard a Hello Friki (http://www.hellofriki.com/ ), un proyecto
basado en un portal web de contenido on-line de muchos tipos. Incluye revista digital e
incluso programas de radio on-line, todo ello basado en WordPress. Este es un sistema
libre de gestion de contenido con licencia GNU/GPL basado en PHP.

Ofrece articulos divididos en seis secciones claramente diferenciadas: cine, series,
videojuegos, literatura, comics y frikismo. Se pueden leer noticias, criticas y reportajes
de las primeras cinco, asi como curiosidades y articulos de la ultima. También se
publican podcasts (programas de radio on-line) semanales de estas tematicas.

Los articulos pueden ser noticias, criticas, reportajes y entrevistas, asi como concursos.
Se relacionan con glosarios de nombres (tags) como pueden ser directores, escritores,
editoriales, guionistas, productoras... Las imagenes y los videos se introducen dentro de
los articulos, pudiendo aparecer como imagenes o videos representativos, como
imagenes incrustadas e incluso como galerias.

Se trata, pues, de una comunidad on-line con contenido diverso que pretende agradar al
mayor numero de usuarios posible y hacerse con un publico objetivo que acuda
diariamente al portal para ponerse al tanto de los articulos publicados.

De esta manera se pretende solventar la creciente necesidad de informacion en unos
ambitos de la comunicacion donde hay un gran nimero de novedades que los medios
apenas transmiten. Se trata de ofrecer contenido no sélo escrito sino también
audiovisual para solventar las necesidades del mayor nimero de seguidores del cine, las
series, los videojuegos, la literatura y los comics.

Por supuesto la promocion de diversos productos o autores también forma parte de los
objetivos del portal, haciendo un especial énfasis en los ndveles espafioles, que no
tienen tantas oportunidades de promocion en medios mas selectivos. De esa manera se
ofrece contenido que no se puede encontrar en otros lugares y, de paso, se genera cierto
interés en las empresas pequefias y grandes.

Ademas, la clasificacidn de la informacion publicada permite que ésta se sitle en su
seccidn correspondiente, se organice mediante palabras clave y otras funcionalidades.
Esto provoca que los articulos no se pierdan en archivos donde es dificil recuperar
informacién concreta.


http://www.hellofriki.com/

Pretende con el tiempo, pues, ofrecer un deposito de datos con un gran nimero de
articulos y contenido de todo tipo relacionado con las teméticas. De esta manera, todo
aquello que se publica forma parte de manera automatica de esta base de datos de
informacién que nunca se pierde y a la cual cualquiera pueda acudir en el caso de
necesitarla.

Una de las secciones que mas se potencia es la de cine, puesto que es la que tiende a ser
mas actual y todas las semanas trae nuevas peliculas que llegan a ser incluso
acontecimientos de carécter social.

De ahi que las criticas y los reportajes adquieran una gran importancia. La gente, y mas
en épocas en las que las capacidades econémicas no son muy grandes, tiende a querer
saber de antemano si merece la pena comprar la entrada de una pelicula, una novela, un
DVD o un Blu-Ray.

En los podcasts se pretende ofrecer contenido audiovisual que pueda ser consumido por
aquellos aficionados a la radio que no encuentran en los programas convencionales los
contenidos de su interés. Suelen ser de dos tipos: normales, con contenido actual y
opiniones; o especiales, donde se profundiza en una saga o una década o un género
concreto y se obtiene un documento de audio de largo recorrido. Ademas, ofrecen la
posibilidad de ganarse el carifio y el interés de los seguidores, pues resulta en un
acercamiento del equipo a éstos.

La revista digital pretende ser un resumen mensual o bimestral de los contenidos
publicados en la web. Los lectores tendran la oportunidad de acceder y guardarse un
resumen mensual o bimensual de lo mas destacado en las secciones, aprovechando una
vez mas los articulos publicados por el equipo.

1.2.1.Principales motivaciones del portal

Muchas empresas relacionadas con el cine, la television, los videojuegos, la literatura o
los cdmics buscan la opinion de sus consumidores sobre los diferentes productos que
ofertan, e incluso impulsan este tipo de proyectos y colaboran en la promocién y
difusion de sus contenidos.

La principal ventaja de un portal de contenidos de estas tematicas es que puede tener un
publico objetivo muy concreto, con lo cual se puede elaborar una estrategia de
marketing digital y obtener unas fuentes de ingreso enfocadas a los usuarios activos.

Ademas, los datos de registro de los usuarios pueden ofrecer informacién valiosa a la
hora de enfocar la publicidad digital con la intencidn de incrementar los ingresos
publicitarios. Campos como su edad, su sexo, sus aficiones... pueden servir para
alimentar a la base de datos con datos de los que extraer estudios y utilizarlos para elegir
con mayor conocimiento las campafas con las que se trabajara en el proyecto.



Dichas camparias o fuentes de ingresos pueden constar de articulos patrocinados,
anuncios publicitarios, enlaces de texto patrocinados e incluso una mezcla de estos
proviniendo de un sistema de afiliados. También se puede optar por ofrecer servicios de
pago u ofrecer contenido exclusivo a los usuarios que adquieran una cuenta Premium.
Incluso, en algunos casos, se puede apostar por la venta de productos relacionados con
la temética a tratar.

Ademas, si se consigue formar una comunidad de usuarios que interacttan entre ellos e
incluso identifican la tematica con el portal web, la rentabilidad puede verse muy
beneficiada. Esto se debe, también, al aumento de impresiones que se forma cuando, por
ejemplo, los usuarios participan activamente en el portal y no s6lo se limitan a visitar
los articulos que se publican.

1.2.2.Competencia y proyectos similares

Existen numerosos portales de contenidos de entretenimiento que, en ocasiones,
apuestan por un sector en concreto y, en otras, ofrecen secciones muy variadas con una
estrategia similar a la del caso que se estudia en el presente proyecto.

A continuacion, veremos los casos de algunos portales que si han perdurado en el
tiempo y se han ganado la fidelizacion e incluso el afecto de muchos seguidores.
Observaremos de donde procede su financiacion y destacaremos los aspectos que
distinguen su estrategia de marketing y gestion del portal de la de los demas.

1.2.2.1. SensaCine.com
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Imagen 1: Portada de SensaCine.com
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SensaCine.com (Imagen 1) es un portal que forma parte del Grupo AlloCiné, network
internacional sobre Cine y Series sumando 25 millones de usuarios Unicos al mes en
todo el mundo. La sede esté situada en Paris, siendo SensaCine la plataforma espafiola
creada en 2008. [1]

Apuesta por una combinacion de articulos, fichas, la posibilidad de comprar entradas de
cine y de ver peliculas online en Wuaki.tv. Ademas, los visitantes se pueden registrar
para votar en las fichas, participar en concursos, instalarse la aplicacion gratuita de
mavil e incluso aplicacion gratuita de Xbox 360.

Una de sus principales fuentes de ingresos es la publicidad, rodeando la web con una
imagen de fondo promocional e integrando bloques de publicidad en la columna
secundaria.

1.2.2.2. Aullidos.com

) Usuario Anénimo
Buscar en Aullidos i
El Portal N°1 de Terror y Ciencia Ficci6n

Inicio Noticias Trailers Imagenes v  Peliculas v  Videojuegos v Series v  Proximamente Especiales v Comunidad v  jOFERTASY

_ Europaifvdesde 189 € [ %

&

Haz que te encuentren con
la publicidad de Google.

| Empieza ahora

€ de crédito.

Godzilla
Nuevos Posters 20 Nuevas Imagenes

Imagen 2: Portada de Aullidos.com

Aullidos.com (Imagen 2) nacié en noviembre de 2002 con la intencién de informar de
todo la actualidad referente al terror, fantastico y ciencia ficcién. Aseguran haberse
convertido en el principal portal en castellano dedicado a esta temética en el mundo del
cine, videojuegos, series y literatura. [2]

Sus contenidos son principalmente fichas y articulos, estos Gltimos categorizados entre
noticias, trailers, imagenes, especiales... También organiza sorteos y permite el registro,
mediante el cual se puede votar y hacer listas con las fichas. Ademas, cuenta con una
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seccion llamada Chollos donde enlazan ofertas relacionadas con sus tematicas,
principalmente de productos en Amazon.

Sus ingresos vienen principalmente por los anuncios publicitarios, llegando a mostrar
anuncios que engloban la cabecera y los laterales de la web promocionando
determinadas peliculas. Ademas, cobran un porcentaje de las ventas generadas por
usuarios que acuden a los productos de Amazon gracias a su seccion Chollos.

1.2.2.3.aBaNDoMoVieZ.net

Identificarse o Crear cuenta

L Tu PORTAL N° 1 DE CINE DE TERROR
2 ) N
_%=J abando
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v v 3 3 3 3 3 3 3 3

29,000 Peliculas [l BUSCAR

HAZTE FAN DE ABANDOMOWVIEZ EN Traii libertad.
4 facebook s Bt

+* Me gusta E

+info

estis registrado PULSA AQUI o usa f Connect Usuario Password Re ne  Iniciar Sesion

Proximamente en: Cines Blu-ray Television

ver lodas

Imagen 3: Portada de aBaNDoMoVieZ.net

aBaNDoMoVieZ.net (Imagen 3) es un portal de cine de terror, fantastico y ciencia
ficcion que nacio el 1 de Agosto de 2002. Desde ese periodo la web ha ido mutando
hasta llegar a ser una de las bases de datos mas completas de habla hispana en tematicas
de ocio, con una gran comunidad de usuarios que colaboran en ella. [3] Ahora, cuenta
con secciones dedicadas tanto a cine como a series, literatura, juegos, subgéneros
concretos como los asesinos, etc.

Aparte de una base de datos enorme de peliculas y series, cuentan con otro tipo de
fichas como los libros y los juegos, articulos e incluso un foro, en el cual invitan a
participar a todos sus usuarios y crean comunidad. Fomentan asimismo la votacion y la
publicacion de comentarios y criticas con bloques de tops de los usuarios mas activos.

Sus ingresos vienen mayoritariamente de la publicidad, con blogues promocionales
tanto a los lados de la web como en ciertos lugares de las columnas secundarias asi
como bajo el menu de navegacion.
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1.2.2.4.ElSeptimoArte.net
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Imagen 4: Portada de EISeptimoArte.net

ElSeptimoArte.net (Imagen 4) es un portal de cine creado en 2005 y que apuesta con
fuerza por las fichas de peliculas y cobertura de estrenos y cartelera, tanto en Espafia
como en una seccidn especial para México. Ademas, cuenta con un foro donde los
seguidores pueden participar de manera mas activa.

Por otro lado, apuestan por una seccion de blogs donde diversos colaboradores
mantienen blogs dentro del mismo dominio con un estilo mucho mas personal. La
publicidad se muestra en forma de bloques integrados en el disefio.
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1.2.2.5. AnikaEntreLibros.com
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Imagen 5: Portada de AnikaEntreLibros.com

Anika Lillo cred, en 1996, un portal web de cine, literatura y terror, que acab6 siendo
uno de los portales de literatura mas completos y concurridos de Espafia (Imagen 5),
apareciendo en medios como la television (Extras TVE, Pagina 2, Canal 9), la radio
(RNE, Onda Cero, COPE), los periddicos (El Pais, El Cultural de EI Mundo), las
revistas (Cinemania, Afio Cero), webs, libros (como referencia) y blogs. [4]

Tras un afio de desconexidn, ha vuelto a estar online con un redisefio y un nuevo
sistema subvencionado por el Ministerio de Cultura y se enfrenta a una situacién de
crisis parecida a la que ha ocurrido en Hello Friki.

Sus contenidos principales son resefias de novelas y entrevistas a autores y demas
profesionales del sector literario. Ademas, cuenta con una seccién llamada Blogs VIP
donde algunos autores famosos mantienen blogs donde publican articulos sobre diversas
tematicas con un estilo personal. Los beneficios vienen de parte de los bloques de
publicidad, newsletter y planes personalizados de publicidad (con articulos
patrocinados, etc).
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1.2.2.6.Lecturalia.com
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Imagen 6: Portada de Lecturalia.com
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Lecturalia.com (Imagen 6) es una red social de literatura basada en la calidad de sus
contenidos, con miles de libros dados de alta, miles de biografias de autores revisadas
habitualmente, miles de comentarios de nuestros usuarios, etc. y cuyo crecimiento es
continuo. Aseguran ser la comunidad de lectores en habla hispana mas importante de
Internet. [5]

La web se divide en fichas de autores, fichas de libros, fichas de premios literarios, una
tienda de ebooks, un blog con articulos relacionados con la tematica y una comunidad
de usuarios bastante amplia. Los visitantes registrados pueden comentar, valorar,
modificar fichas e incluso afiadir nuevas.

Los beneficios vienen de la publicidad, con diferentes banners posicionados en el
disefio de la web que cobran en CPM o precio fijo y packs especiales que ofrecen
descuentos al contratar varios banners a la vez.

1.2.3.0rigen del proyecto: el problema

El portal web en el que se basa el trabajo, Hello Friki, sufrié durante una época de casi
un afio de duracion caidas continuas y periodos de inactividad debido a que se alojaba
en un hosting compartido (es decir, compartiendo el espacio, el procesador y la RAM
del servidor con muchas otras webs) y el sistema en el que se basaba constaba de
muchas relaciones entre las tablas de la base de datos y exigia mas recursos de aquellos
de los que disponia.
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Debido a ello, la web dejaba de estar online continuamente. A continuacién vamos a

presentar cuales fueron las consecuencias de este problema.

http:/fwww.hellofriki.com/: posibles interrupciones 19 de noviembre de 2012

Estimado webmaster o propietario del sitio http:/fwww_hellofriki comy:

Al rastrear su sitio, hemos detectado un aumento en el nimero de errores transitorios 404 leves
aproximadamente a la(s) 2012-11-20 06:00 UTC (Londres, Dublin, Edimburge). Es posible que se hayan
producido interrupciones en el sitio y que esas incidencias se hayan resuelto. A continuacidn, se
indican algunas paginas de ejemplo en las que se han producido errores 404 leves:

s httpeffwww hellofriki.com/?fn_mode=send&fn_id=2106
« http:/iwww hellofriki comd/?fn_mode=fullnews&fn_id=2953&seccion=archivo&cat=cine&

o http:/fwww_hellofriki.com/7fn_mode=send&fn_id=2559&seccion=cine_noticias

Imagen 7: Error de servidor detectado por Google Webmaster Tools

2.000

=
1.000,

noviembre de 2012 diciembre de 2012 enero de 2013 febrero de 2013 marzo de 2013

Imagen 8: Visitas Unicas desde el 01/11/2012 al 31/03/2013 (Google Analytics)

Se desarrollo la web en Drupal 6, un CMS potente que adolece de muchos mecanismos
lentos y pesados, y en noviembre de 2012 el trafico aumenté en tal cantidad que
provoco una serie de desconexiones debido a que el hosting compartido no era lo
suficientemente potente para resolver las peticiones (Iméagenes 7 y 8)

Tras ser migrado a un servidor dedicado, las especificaciones seguian siendo
insuficientes, asi que se decidio a actualizar a Drupal 7 puesto que, al ser una version
posterior, la investigacion sobre el mismo aseguraba que era mas optimo.

6 de mayo de 2013

http:/fwww.hellofriki.com/: el robot de Google no puede acceder a tu sitio

Durante las ultimas 24 horas, el robot de Google ha encontrade 250 errores al intentar conectar con tu
sitio. La tasa de error de conexidn general del sitio es de 11.9%.

Imagen 9: Error 2 detectado por Google Webmaster Tools

2.000

1.000

mayo de 2013 junio de 2013 julio de 2013 agosto de 2013

Imagen 10: Visitas desde el 01/04/2013 al 15/08/2013 (Google Analytics)

Se comprobo, una vez hecho, que no era asi, 0 al menos que no optimizaba lo suficiente
sus procesos, asi que se migro el portal a un servidor dedicado todavia méas potente.

Seguia sin ser suficiente (Imagenes 9 y 10).
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Para optimizar el servidor y servir los contenidos con el mayor rendimiento posible, se
hizo uso de numerosos mecanismos de optimizacion de servidores, y también se
implementaron cachés, CDN y otros métodos para que el portal consumiera menos y
fuera mas rapido.

Al final se lleg6 a la conclusién de que Drupal no s6lo estaba acabando con los recursos
del servidor, sino también con la paciencia de los visitantes, los administradores y los
colaboradores. Asi que se realiz6 una compleja migracion de la web: de Drupal a
WordPress. La migracion se hizo a nivel de base de datos, transformando cada uno de
los tipos de contenido, los usuarios, los comentarios... sacrificando asimismo parte de la
complejidad del portal con vistas a beneficiarse de la comodidad y simpleza inherente a
WordPress.

2.000

1.000

22 de ago 29 de ago £ de sept 12 de sept

Imagen 11: Visitas desde el 16/08/2013 al 15/09/2013 (Google Analytics)

El 16 de agosto de 2013 se finalizé la migracion, y tal y como se puede observar en la
Imagen 11, las visitas crecieron en el periodo posterior a la migracion a Wordpress. El
siguiente paso fue llevar a cabo diversas estrategias de marketing para conseguir
recuperar las visitas que se perdieron en todo el proceso.

En el presente trabajo se aplicard una estrategia de optimizacion de la gestion del portal
a muchos niveles y se analizara su eficacia.

1.3. Objetivos
1.3.1.0bjetivo Principal

El objetivo principal es disefiar una estrategia de optimizacion de la gestion de un portal
de contenidos que permita maximizar el registro, la visita y la permanencia en el portal,
asi como su rentabilidad.

1.3.2.0bjetivos Especificos

El presente trabajo planteara los pasos que se siguieron para efectuar la migracion de
Drupal a Wordpress, necesaria para que desaparecieran los problemas técnicos de la
web. Una vez en funcionamiento, se plantearan estrategias en los siguientes campos:

e Crear nuevas secciones y apartados, asi como las motivaciones y el analisis de
su aportacion al éxito.

e Reforzar los medios audiovisuales. Se aportaran las diferentes propuestas, las
motivaciones e incluso posibilidades que no se han llevado a cabo todavia.
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Integrar una newsletter o boletin de emails. Se explicara sus caracteristicas,
organizacion, métodos de obtener suscriptores, medicion...

Mejorar la gestion de redes sociales, especialmente Facebook, Twitter, Google+
y Tumblr,

Estudiar y optimizar el SEO de la web mediante el estudio de palabras clave,
link bulding...

Estudiar la financiacion del proyecto: métodos publicitarios, propuesta de
precios, lista de posibles clientes y métodos de obtenerlos, medicion de la
rentabilidad por usuario...

Sugerir con todo ello un indice rentabilizador de esfuerzo. Es importante
estudiar el tiempo necesario para cada tarea de manera que se pueda optimizar el
esfuerzo invertido en el proyecto. Maximizar los resultados con el menor coste
posible es la clave.
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2. METODOLOGIA

A continuacion se desarrollara la metodologia utilizada en el presente trabajo en los
diferentes apartados en los que consta éste. EI orden cronoldgico de la aplicacion de las
tareas ha sido el siguiente:

Migracion

Optimizacién de tiempo de carga

Nueva seccion Comics

Nueva seccion Videojuegos

Nueva seccion humoristica

Podcasting

Revista digital

Email marketing

Optimizacién de Facebook

Optimizacion de Twitter

Optimizacién de Google+

Tumblr

Fomento de registro de usuarios

SEO

Link Building

Estudio de Financiacion

2.1. Migracion: de Drupal 7 a Wordpress

Tras constatar que el sistema y el servidor eran incompatibles debido a las exigencias de
uno y la capacidad del otro, se planteo la posibilidad de cambiar uno u otro. Lo segundo
significaria aumentar los costes y tampoco se tenia la certeza de que fuera a arreglarse
asi.

Las limitaciones eran, sobretodo, de base de datos. Se trataba de un sistema demasiado
complejo con fichas de peliculas, series, libros, podcasts, noticias, criticas, reportajes,
escritores, directores, actores... y la mayor parte de los contenidos tenian campos que
enlazaban a otros. Las noticias, criticas y reportajes también tenian diferentes campos
segun la seccion a la que pertenecian: cine, literatura y series, con lo cual se contaba con
muchos tipos de contenidos con, a su vez, muchos campos y muchas relaciones entre
ellos:

e Noticias relacionadas con peliculas, libros y/o series.

e Criticas relacionadas con peliculas, libros y/o series.

e Reportajes relacionados con peliculas, libros y/o series.
e Podcasts relacionados con peliculas, libros y/o series.
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Ademas de las relaciones entre tipos de contenidos, también existian numerosos campos
de taxonomia, especialmente en las fichas: escritores, editoriales, directores, guionistas,
reparto...

Toda esta informacion exigia demasiadas busquedas en la base de datos y demasiadas
escrituras una vez se actualizase algo. El problema, pues, era que el sistema era
demasiado complejo, algo que no so6lo perjudicaba al rendimiento del servidor sino
también al ritmo de colaboracion de los miembros del equipo.

Se llego a la conclusion de que habia que cambiar el sistema en el que se basaba Hello
Friki, de manera que habria que sacrificar parte de los contenidos y de las
funcionalidades del sistema con tal de ofrecer un portal que funcionara bien y fomentara
la participacién de una manera mas fluida.

Por ello, se decidié apostar por un portal formado por articulos y prescindir de las
fichas. Esto supone un descenso muy importante en el nimero de paginas indexadas y
posicionadas, pero era necesario tanto para disminuir las relaciones en la base de datos
como asimismo el esfuerzo del equipo para mantener al dia la web.

La argumentacion de mayor peso era que ya existen en internet amplias bases de datos
de fichas (IMDB, Filmaffinity, Lecturalia...) y era mejor centrar toda la atencion en
crear articulos nuevos.
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Imagen 12: Crecimiento de los CMS mas populares [6]

Se opt6 por Wordpress ya que se trata del CMS de mayor crecimiento y era conocido
por algunos miembros del equipo (Imagen 12).

No se disponia de ningun método gratuito y automatico de realizar dicha migracion, asi
que fue necesario hacerlo desde la base de datos, copiando todos los contenidos desde
las tablas de Drupal a las de Wordpress.

Los pasos fueron los siguientes:

1. Limpiar las tablas de contenidos de Wordpress:
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TRUNCATE TABLE wordpress.wp_comments;
TRUNCATE TABLE wordpress.wp_links;

TRUNCATE TABLE wordpress.wp_postmeta;
TRUNCATE TABLE wordpress.wp_posts;

TRUNCATE TABLE wordpress.wp_term_relationships;
TRUNCATE TABLE wordpress.wp_term_taxonomy;
TRUNCATE TABLE wordpress.wp_terms;

2. Migrar la taxonomia a etiquetas en WordPress:

REPLACE INTO wordpress.wp_terms (term_id, ‘name’, slug, term_group)
SELECT DISTINCT d.tid, d.name,

REPLACE(LOWER(d.name),'",' "), 0

FROM c1hellofriki.taxonomy term_data d

INNER JOIN clhellofriki.taxonomy_term_hierarchy h

USING(tid)

WHERE (1);

DELETE FROM wordpress.wp_terms WHERE “‘term_id" IN (1,5,7)

INSERT INTO wordpress.wp_term_taxonomy (term_taxonomy_id, term_id,
taxonomy, description, parent)

SELECT DISTINCT d.tid ‘term_id’, d.tid ‘term_id’, 'post tag' ‘taxonomy’,
d.description ‘description’, h.parent ‘parent’

FROM clhellofriki.taxonomy term_data d

INNER JOIN clhellofriki.taxonomy_term_hierarchy h

USING(tid)

WHERE (1);

DELETE FROM wordpress.wp_term_taxonomy WHERE “term_taxonomy _id" IN
(1,5,7)

3. Migrar posts:

Se tuvo que borrar antes de la tabla url_alias las siguientes filas por duplicacién de
URL de un mismo nodo:

23199 node/10342 cine/videocartelera/2012/11/28

23422 node/10443 series/noticias/2012/12/03/ahs-ryan-murphy-introdu...
23652 node/10507 cine/noticias/2012/12/07/primera-imagen-de-aston-k...
23702 node/10534 cine/noticias/2012/12/09/el-hobbit-un-viaje-inespe...
23748 node/10560 cine/noticias/2012/12/11/amanda-seyfried-como-lind...
23864 node/10632 cine/peliculas/el-hobbit-un-viaje-inesperado/criti...
24167 node/10767 cine/noticias/2013/01/02/skeleton-twins-lo-nuevo-d...
24498 node/10916 cine/noticias/2013/01/16/guillermo-del-toro-prepar...
24510 node/10916 cine/noticias/2013/01/16/guillermo-del-toro-prepar...
25217 node/11212 cine/noticias/2013/02/09/katherine-heigl-protagoni...
25251 node/11224 podcasts/3/5/hf-3x05-jj-abrams-y-star-wars-la-noch...
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e 25287 node/11248 cine/noticias/2013/02/12/jennifer-aniston-protagon...
26376 25294 node/11251 cine/noticias/2013/02/12/quentin-tarantino-quiere-

26943 node/11885 cine/noticias/2013/04/01/zombieland-amazon-nos-tra...
27588 node/12247 cine/reportajes/2013/05/17/audioreportaje-festival...
28666 node/12796 literatura-series/noticias/2013/07/10/ilustraci

28774 node/12847 cine/noticias/2013/07/16/los-juegos-del-hambre-lla...
28775 node/12847 cine/noticias/2013/07/16/los-juegos-del-hambre-lla...
29017 node/13000 patrocinados/2013/08/02/transmediterr

DELETE FROM clhellofriki.url_alias WHERE “pid” IN
(23199,23422,23431,23652,23702,23748,23864,24167,24454,24498,24510,2521
7,25251,25287,25292,25294,25468,25546,26270,26376,26488,26493,26943,271
73,27588,28666,28774,28775,29017,29101,29102)

INSERT INTO wordpress.wp_posts (id, post_author, post_date, post_content,
post_title, post_excerpt, post_name, post_modified, post_type, post_status)
SELECT DISTINCT n.nid ‘id’, n.uid ‘post_author’,

FROM UNIXTIME (n.created) ‘post _date’, r.body value ‘post content’, n.title
‘post _title’, r.body summary ‘post_excerpt’, a.alias ‘post_name’,

FROM UNIXTIME (n.changed) ‘post_modified’, ‘post' ‘post type’, IF(n.status =
1, 'publish’, 'private’) ‘post status’

FROM (clhellofriki.node n, clhellofriki.field_data body r)

LEFT OUTER JOIN clhellofriki.url_alias a

ON a.source = CONCAT('node/", n.nid)

WHERE n.type IN
(‘articulo_patrocinado’,'concurso’,'critica_cine','critica_series','magazine’,'notici
a','podcast’,'page’,'reportaje_cine’,'reportaje_literatura’,'reportaje_series','reseny
a','videocartelera’) AND n.nid = r.entity_id;

4. Asociar los posts a las etiquetas de WordPress segun la taxonomia de Drupal:

INSERT INTO wordpress.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy _id)
SELECT DISTINCT nid, tid
FROM c1hellofriki.taxonomy_index;

DELETE FROM wordpress.wp_term_relationships WHERE “term_taxonomy_id"
IN (1,5,7)

5. Asociar los posts a las categorias de WordPress segun el tipo de articulo en
Drupal y la categoria en WordPress:

Es necesario crear las categorias antes, para poder asignarlas al id correspondiente.
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Noticias de cine:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object _id’, '14446' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'noticia’ AND EXISTS(SELECT * FROM
clhellofriki.taxonomy_index ti WHERE nd.nid = ti.nid AND ti.tid = 5)

Noticias de literatura:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14466' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'noticia’ AND EXISTS(SELECT * FROM
clhellofriki.taxonomy_index ti WHERE nd.nid = ti.nid AND ti.tid = 1)

Noticias de series:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14454' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'noticia’ AND EXISTS(SELECT * FROM
clhellofriki.taxonomy_index ti WHERE nd.nid = ti.nid AND ti.tid = 7)

Criticas de cine:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy _id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14447' ‘term_taxonomy id’

FROM c1lhellofriki.node nd

WHERE nd.type = ‘critica_cine'

Criticas de literatura:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14467' ‘term_taxonomy id’

FROM c1lhellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'resenya’

Criticas de series:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy _id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object id’, '14455' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = ‘critica_series'
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Reportajes de cine:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14448' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'reportaje_cine'

Reportajes de literatura:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14468' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'reportaje_literatura’

Reportajes de series:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14456' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'reportaje_series'

Sorteos de cine;

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object _id’, '14450" ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = ‘concurso’ AND EXISTS(SELECT * FROM
clhellofriki.taxonomy_index ti WHERE nd.nid = ti.nid AND ti.tid = 5)

Sorteos de literatura:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object id’, '14470'" ‘term_taxonomy id’

FROM c1lhellofriki.node nd

WHERE nd.type = ‘concurso’ AND EXISTS(SELECT * FROM
clhellofriki.taxonomy_index ti WHERE nd.nid = ti.nid AND ti.tid = 1)

Sorteos de series:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy _id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object id’, '14458' ‘term_taxonomy id’

FROM c1lhellofriki.node nd

WHERE nd.type = ‘concurso’ AND EXISTS(SELECT * FROM
clhellofriki.taxonomy_index ti WHERE nd.nid = ti.nid AND ti.tid = 7)
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Video cartelera:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object id’, '14452" ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'videocartelera'

Podcasts:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14477' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = "podcast’

Magazine:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14478' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = 'magazine’

Patrocinados:

INSERT INTO hfdb1506.wp_term_relationships (object_id, term_taxonomy_id)
SELECT DISTINCT nd.nid ‘object_id’, '14479' ‘term_taxonomy id’

FROM c1hellofriki.node nd

WHERE nd.type = "articulo_patrocinado’

6. Actualizar el recuento de posts para las etiquetas y categorias:

UPDATE wordpress.wp_term_taxonomy tt

SET “count™ = (

SELECT COUNT(tr.object_id)

FROM wordpress.wp_term_relationships tr

WHERE tr.term_taxonomy _id = tt.term_taxonomy id);

26




7. Migrar los comentarios:

INSERT INTO wordpress.wp_comments (comment_post_ID, comment_date,
comment_content, comment_parent, comment_author, comment_author_email,
comment_author_url, comment_approved, user_id)

SELECT dc.nid, FROM_UNIXTIME(dc.created), df.comment_body value,
dc.thread, dc.name, dc.mail, dc.nomepage, 1, dc.uid

FROM c1hellofriki.comment dc, c1hellofriki.field_data_comment_body df
WHERE cid = entity_id;

UPDATE wordpress.wp_comments SET ‘comment_approved =1

8. Actualizar el contador de comentarios de cada post:

UPDATE wordpress.wp_posts SET ‘comment_count” = ( SELECT
COUNT("comment_post_id")

FROM wordpress.wp_comments

WHERE wordpress.wp_posts.’id” =
wordpress.wp_comments."comment_post_id");

9. Copiar todos los ficheros del antiguo directorio de drupal (/sites/default/files/) a
una carpeta que se encuentre dentro de /wp-content/uploads/ dentro de

WordPress.
10. Actualizar los enlaces dentro de los cuerpos de los articulos a la nueva direccion

de los archivos:

update wordpress.wp_posts set post_content = replace(post_content,
'[sites/default/files/, '/wp-content/uploads/*);

11. Ejecutar el médulo Regenerate post permalink de Wordpress para arreglar los
enlaces permanentes a los posts.

12. Migrar usuarios:
Primero fue necesario borrar el usuario O:
o,",",",",",NULL,0,0,0,0,NULL,",",NULL,0)). También fue necesario importar
la base de datos de Drupal con codificacion 1ISO-8859-15 para evitar problema
con tildes en nombres de usuario.

INSERT INTO wordpress.wp_users
(ID,user_login,user_pass,user_nicename,user_email,user_registered,display_na
me)

SELECT uid ‘ID’,name ‘user login’,MD5(mail) ‘user _pass’,name
‘user_nicename’,mail ‘user_email’,FROM_UNIXTIME (created)
‘user_registered’,name ‘display name’

FROM c1hellofriki.users

27



13. Convertir todos los usuarios en Suscriptores (si no tienen ningun rol asignado,
da error de permisos):

INSERT INTO wp_usermeta( "user_id", ‘meta_key , "meta_value™)
SELECT 'ID" ‘post_id’, 'wp_capabilities'‘meta_key’,
‘a:1:{s:10:"subscriber";b:1;}' ‘meta_value’

FROM wp_users

14. Migrar avatares de los usuarios:

Primero se instalo el plugin Add Local Avatar. Luego se configurd para situar el
tamario de los avatares a 80px de ancho y alto.

INSERT INTO wordpress.wp_usermeta (‘user_id", ‘meta_key", ‘meta_value’)
SELECT vu. uid” ‘post_id’,'avatar' ‘meta_key’,replace(fm. uri’,'public.//","/wp-
content/uploads') ‘meta_value’

FROM c1hellofriki.users vu, clhellofriki.file_managed fm

WHERE vu. uid"=fm. uid” AND vu. picture’=fm. fid"

15. Migrar imagenes representativas:

Se subieron todas las imagenes desde el servidor a la base de datos de WordPress
mediante el modulo "Add From Server". Después, se actualizacion los datos del
autor y el post al que estaba adjuntada cada imagen (filtrando a partir del nimero de
la primera imagen):

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT *fid", uid’, filename™ FROM c1hellofriki.file_managed) as
fm ON wp. post_title'=(replace(fm. filename’,".jpg’,")) OR

wp. post_title'=(replace(fm. filename’,".jpeg’,")) OR

wp. post_title'=(replace(fm. filename’,".png',")) OR

wp. post_title'=(replace(fm. filename’,".gif',")) OR

wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’," 0'),".jpg’,")) OR
wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’," 0'),".jpeg’,")) OR
wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’," 0'),".png',")) OR
wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’," 0'),".gif","))

SET “post_author'="uid”

WHERE "ID">=13077
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Se actualizaron los datos del post al que estaba adjuntada cada imagen:

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT *fid", uid’, filename™ FROM clhellofriki.file_managed) as
fm ON wp. post_title’=(replace(fm. filename’,".jpg',")) OR

wp. post_title’=(replace(fm. filename’,".jpeg’,")) OR

wp. post_title’=(replace(fm. filename’,".png’,")) OR

wp. post_title’=(replace(fm. filename’,".gif',")) OR

wp. post_title’=(replace(CONCAT(fm. filename",'_0"),".jpg’,")) OR

wp. post_title’=(replace(CONCAT(fm. filename’,"_0"),".jpeg’,")) OR

wp. post_title’=(replace(CONCAT(fm. filename",'_0"),".png",")) OR

wp. post_title’=(replace(CONCAT(fm. filename’,"_0"),".gif',"))

INNER JOIN(SELECT “entity_id", field_img_rep_fid® FROM

clhellofriki. f|eId_data_f|eId_|mg_rep) as fi ON fi. field_img_rep_fid =fm. fid"
SET “post_parent ="entity_id"

WHERE "ID">=13077

Se adjuntd cada imagen a su post correspondiente:

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT *fid’, uid’, filename™ FROM c1hellofriki.file_managed) as
fm ON wp. post_title’=(replace(fm. filename’,".jpg',")) OR

wp. post_title’=(replace(fm. filename’,".jpeg’,")) OR

wp. post_title'=(replace(fm. filename’,".png',")) OR

wp. post_title'=(replace(fm. filename’,".gif',"")) OR

wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’," 0'),".jpg’,")) OR

wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’," 0'),".jpeg’,”)) OR

wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’,"_0),".png’,")) OR

wp. post_title'=(replace(CONCAT(fm. filename’," 0'),".gif","))

INNER JOIN(SELECT "entity_id", field_img_rep_fid" FROM
clhellofriki.field_data_field_img_rep) as fi ON fi. field_img_rep_fid'=fm. fid"
SET “post_parent’="entity_id"

WHERE "ID">=13077

INSERT INTO wordpress.wp_postmeta (‘post_id", ‘meta_key’, ‘meta_value’)
SELECT ‘post_parent’ ‘post_id’,' thumbnail id' ‘meta_key’,'ID" ‘meta_value’
FROM hfdb1506.wp_posts

WHERE "ID">=13077 AND “post_parent !=0 AND NOT EXISTS(SELECT *
FROM wordpress.wp_postmeta as wpm2 WHERE wpm2. meta_key" LIKE
'%_thumbnail_id%' AND wpm2. 'meta_value' LIKE "ID")

Finalmente, se ejecutd el plugin "Regenerate Thumbnails™ para regenerar las
miniaturas de las imagenes.
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16. Migrar valoraciones de las criticas:

INSERT INTO wordpress.wp_postmeta (‘post_id", ‘meta_key", ‘meta_value’)
SELECT “entity_id" ‘post _id’,'tie review position' ‘meta_key’,'top’ ‘meta_value’
FROM clhellofriki.field_data_field_valoracion;

INSERT INTO wordpress.wp_postmeta ("post_id", ‘meta_key", ‘meta_value’)
SELECT ‘entity _id" ‘post_id’,'tie review style' ‘meta_key’, 'stars’ ‘meta_value’
FROM clhellofriki.field_data_field_valoracion;

INSERT INTO wordpress.wp_postmeta ("post_id", ‘meta_key", ‘meta_value’)
SELECT ‘entity id" ‘post_id’, 'tie review criteria’
‘meta_key’,CONCAT('a:10:{i:1;a:2:{s:4.:"name";s:11:"Valoracion";s:5:"score";
s:2:",field_valoracion_rating’,"";}i:2;a:2:{s:4:"name";s:0:"";s:5:"score";s:1:"0
" H:3a:2:{s:4:"name";s:0:""";s:5:"score";s:1:"0"; H:4;a:2:{s:4:"name";s:0:"";s:
5:"score™;s:1:"0"; }i:5;a:2:{s:4:"name";s:0:"";s:5:"score";s:1:"0"; }i:6;a:2:{s:4:
"name™;s:0:"";s:5:"score";s:1:"0"; }i:7;a:2:{s:4:"name";s:0:"";s:5:""score™;s:1:"
0";}i:8;a:2:{s:4:"name";s:0:"";s:5:"score™;s:1:"0"; }i:9;a:2:{s:4:"name";s:0:""";s
:5:"score”;s:1:"0"; }:10;a:2:{s:4:"name";s:0:""";s:5:"score";s:1:"0"; }})
‘meta_value’

FROM clhellofriki.field_data field_valoracion

INSERT INTO wordpress.wp_postmeta (‘post_id", ‘meta_key, ‘meta_value’)
SELECT ‘entity id" ‘post_id’, 'tie review score'

‘meta_key’, field valoracion_rating" ‘meta_value’

FROM clhellofriki.field_data field valoracion;

17. Migrar videos de las video carteleras:

INSERT INTO wordpress.wp_postmeta (‘post_id", ‘meta_key", ‘meta_value’)
SELECT ‘entity_id" ‘post_id’,'tie_post_head' ‘meta_key’,"video' ‘meta_value’
FROM clhellofriki.field_data field video url

WHERE "bundle’ LIKE 'videocartelera'

INSERT INTO wordpress.wp_postmeta (‘post_id", ‘meta_key’, ‘meta_value’)
SELECT ‘entity id" ‘post _id’, 'tie video url’'

‘meta_key’,replace(fm. uri’, 'voutube://",'http://voutu.be/') ‘meta_value’

FROM clhellofriki.field_data field video_url vu, clhellofriki.file_managed fm
WHERE “bundle” LIKE 'videocartelera’ AND vu. field_video_url_fid =fm. fid"

18. Migrar reproductor de audio:

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT "entity _id", field_ivoox_value® FROM
clhellofriki.field_data_field_ivoox) as fi ON wp. ID =fi. entity_id"
SET “post_content” = CONCAT('post_content’,’

" fi. field_ivoox_value’)
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19. Migrar el cddigo QR de audio:

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT ‘entity_id", field_podcast_gr_fid" FROM
clhellofriki.field_data_field_podcast_qr) as fqr ON wp. ID =fqr. entity_id"
INNER JOIN(SELECT fid", uri’, filename™ FROM clhellofriki.file_managed) as
fm ON fm. fid =fqr. field_podcast_qr_fid"

SET “post_content” = CONCAT( post_content,’

','<img src="",replace(fm. uri’, 'public://",
‘http://www.hellofriki.com/wp-content/uploads/*)," alt="",fm. filename","">")

20. Migrar enlace directo al audio:

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT “entity_id", field_podcast_mp3_url" FROM
clhellofriki.field_data_field_podcast_mp3) as fi ON wp. ID =fi. entity_id"
SET “post_content” = CONCAT('post_content’,’

' 'Puedes descargar el audio desde <a
href=""/fi. field_podcast_mp3_url",™ target="_blank">este enlace</a>.")

21. Migrar la autoria de la edicion de los podcasts:

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT "entity_id", field_editado_por_uid® FROM
clhellofriki.field_data_field_editado_por) as fqr ON wp. ID =fgr. entity_id"
INNER JOIN(SELECT "uid’, ' name” FROM clhellofriki.users) as fm ON

fm. uid =fqr. field_editado_por_uid"

SET “post_content” = CONCAT('post_content’,’

' 'Programa editado por ',fm.’name’,".")
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22. Migrar el reproductor y enlace de la Magazine:

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT "entity id", field_magazine_embed value® FROM
clhellofriki.field_data_field_magazine_embed) as fi ON wp. ID =fi. entity_id"
SET “post_content” = CONCAT( post_content,’

"fi."field_magazine_embed value’)

UPDATE wordpress.wp_posts as wp

INNER JOIN(SELECT "entity_id", field_url_magazine_url" FROM
clhellofriki.field_data_field_url_magazine) as fi ON wp. ID =fi. entity_id"
SET “post_content” = CONCAT("post_content”,'

' 'Puedes ver la ficha de la Magazine en ISSUU en <a
href=""fi. field_url_magazine_url’,"" target="_blank">este enlace</a>.")

23. Redirecciones de las noticias, criticas y reportajes.

Primero se hicieron las de las noticias:

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a."alias’,’
http://www.hellofriki.com/cine/noticias-

cine/', REPLACE(SUBSTRING( post_date",1,10),"-",'/*),"/',wp. post_name")
FROM “url_alias™ a, "wp_posts™ wp

WHERE a. alias’ LIKE '%cine/noticias%' AND

wp. ID =replace(a. source’,'node/",")

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a. alias’,’
http://www.hellofriki.com/literatura/noticias-

literatura/', REPLACE(SUBSTRING( post_date",1,10),"-",'/"),"/",wp. post_name")
FROM “url_alias™ a, "wp_posts™ wp

WHERE a."alias’ LIKE '%literatura/noticias%' AND

wp. ID =replace(a. source’,'node/",")

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a. alias’,’
http://www.hellofriki.com/series/noticias-

series/', REPLACE(SUBSTRING( post_date",1,10),'-",'/"),"/",wp. post_name’)
FROM “url_alias™ a, ‘wp_posts™ wp

WHERE a."alias’ LIKE '%series/noticias%' AND

wp. ID =replace(a. source’,'node/",")
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Luego se hicieron las de las criticas:

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a."alias’,'
http://www.hellofriki.com/cine/criticas-

cine/', REPLACE(SUBSTRING( post_date’,1,10),"-",'/"),"/",wp. post_name’)
FROM “url_alias™ a, 'wp_posts™ wp

WHERE a."alias’ LIKE '%cine/%' AND a. alias’ LIKE '%/critica%' AND
wp. ID =replace(a. source’,'node/',")

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a."alias’,'
http://www.hellofriki.com/cine/criticas-

literatura/', REPLACE(SUBSTRING( post_date",1,10),-",'/"),"/',wp. post_name")
FROM “url_alias™ a, 'wp_posts™ wp

WHERE a."alias” LIKE '%literatura/%' AND a. alias’ LIKE '%/resenya%’
AND wp. ID =replace(a. source",'node/",")

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a."alias,'
http://www.hellofriki.com/series/criticas-

series/',REPLACE(SUBSTRING( post_date",1,10),"-",'/"),'/",wp. post_name’)
FROM “url_alias™ a, ‘wp_posts™ wp

WHERE a."alias’ LIKE '%series/%' AND a. alias’ LIKE '%/critica%"' AND
wp. ID =replace(a. source’,'node/",")

Por ultimo, se hicieron las redirecciones de los reportajes:

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a. alias’,’
http://www.hellofriki.com/cine/reportajes-

cine/', REPLACE(SUBSTRING( post_date’,1,10),"-",'/*),"/',wp. post_name")
FROM “url_alias™ a, "wp_posts™ wp

WHERE a."alias’ LIKE '%cine/reportajes%' AND

wp. ID =replace(a. source’,'node/",")

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a. alias’,’
http://www.hellofriki.com/literatura/reportajes-

literatura/', REPLACE(SUBSTRING( post_date",1,10),"-",'/"),"/",wp. post_name’)
FROM “url_alias™ a, "wp_posts™ wp

WHERE a."alias’ LIKE '%literatura/reportajes%' AND

wp. ID =replace(a. source’,'node/",")

SELECT CONCAT('Redirect 301 /',a. alias’,’
http://www.hellofriki.com/series/reportajes-

series/', REPLACE(SUBSTRING( post_date",1,10),'-",'/"),"/",wp. post_name’)
FROM “url_alias™ a, "wp_posts™ wp

WHERE a.’alias’ LIKE '%series/reportajes%" AND

wp. ID =replace(a. source’,'node/",")

24. El ultimo paso fue programar las redirecciones de las antiguas URLS a las
nuevas, de manera que no se perdiera el posicionamiento de todas las paginas de la
web.
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Estas redirecciones se hicieron en el archivo .htaccess de la raiz de la web, afiadiendo
reglas a nivel de servidor para que realizaran redirecciones 301 (permanentes) y
avisaran de esta manera a Google de que las antiguas ya no eran operativas.

2.2. Nuevas secciones

Se aprecio6 un alto interés por parte de los seguidores en las redes sociales en que
ofreciéramos secciones de cdmics y videojuegos en el portal. También se noto6 en
portales y blogs de la competencia una buena recepcion por parte de contenidos
curiosos y humoristicos relacionados con las tematicas de este ejemplo, con lo cual
también se apostd por una seccién que trajera una dosis de humor al portal y que
fomentara las interacciones sociales.

2.2.1.Comics

En el caso de los comics, fue una decision que se tomd meses antes pero que no se pudo
implementar debido a los problemas con el sistema presentados con anterioridad. Se
trata de un arte muy ligado a la literatura y cada vez mas con el cine gracias a Marvel y
DC Cdmics. ElI movimiento social que han provocado dichas compafiias hacia necesaria
su inclusion en los contenidos, ya que estaban generando un interés extra en la industria.

2.2.2.Videojuegos

Atendiendo a las peticiones de los seguidores en las redes sociales, al cambiar el sistema
y afadir la seccion de Comics, se decidio afiadir asimismo la de Videojuegos, ya que se
trata de una seccion que suele tener una audiencia muy fiel.

2.2.3. Contenidos humoristicos

Con la fama de blogs como Cuanta Razén o Visto en las Redes, se pudo observar una
poderosa atraccion por contenidos divertidos relacionados con las secciones del portal
en el pablico objetivo de éste.

Por ello, se cred una seccién llamada Frikismo que constaria de tres subsecciones:

e Frikipills: videos cortos realizados por Daniel Collado que explican
determinados titulos, sagas, tematicas... [7]

e Frikadas: articulos con contenidos audiovisuales divertidos.

e Frikinoticias: articulos que tratan curiosidades relacionadas con las teméticas del
portal pero de sin ser directamente de dichos sectores. Por ejemplo: un sefior que
pidi6 matrimonio a su pareja creando un videojuego con final sorpresa.
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El objetivo de este tipo de contenidos no es sélo atraer visitas e intentar que consuman
otros contenidos del portal, sino también obtener un mayor nimero de interacciones en
las redes sociales.

2.3. Medios audiovisuales

2.3.1.Podcasting

Con el auge de los elementos en linea y, especialmente, bajo demanda, el podcasting

estd cobrando una presencia cada vez mas destacable en la red. Considerado como la
evolucion de la radio convencional, se trata de la distribucion de archivos multimedia
permitiendo su suscripcion mediante sistemas de redifusion (RSS) [8].

Uno de los elementos estrella del proyecto es Hello Friki Podcast, un programa bajo
demanda semanal considerado como de los primeros de su estilo y uno de los que mas
oyentes tiene en la actualidad.

Hello Friki Podcast es una parte del proyecto que exige mucho tiempo y esfuerzo. No
solo son necesarias una documentacion y una preparacion previas importantes (que
exigen su programacion incluso con meses de anterioridad), sino que ademas implica la
publicacion de la ficha, el disefio del poster, la grabacion y la publicacion de cada
programa.

Sin embargo, consigue humanizar al equipo del portal y los oyentes, a travées de tantas
horas escuchandolo, adquieren un cierto carifio con el proyecto en si, generando una
fidelizacion mas potente que la de la mera visita constante al portal.

Ademas, se aprecia una actividad mas constante por parte de los miembros del equipo
que participan en el programa. Fomenta, pues, el engagement en los colaboradores, al
crear cierta sensacion de “grupo de amigos”™ al compartir tantas horas de analisis
mediante voz.

Con el cambio de sistema y comienzo de la cuarta temporada del podcast, se decidio
cambiar su estructura de manera que se alternaran los siguientes tipos de programas:

e Cine y series: presenta una seccion llamada Estrenos dedicada a resefias de
peliculas actuales, otra llamada Videoclub con anélisis de peliculas estrenadas
hace tiempo y la seccion de Series con la critica de series, temporadas de series
y/o capitulos concretos de éstas.

e CoOmics y videojuegos: debido a que tienen una relacién cercana, se juntaron en
un mismo programa, incluyendo videojuegos al ya existente de comics.
Presentan una estructura formada por Novedades con comentarios sobre noticias
de actualidad, Resefias con opiniones de comics y videojuegos, Anecdotario con
un analisis pormernorizado de una época 0 una tematica concreta de comics.
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e Mix: se trata de un programa que intenta atraer a la audiencia hacia todas las
secciones. Presentando una tematica comuan, reine un titulo de cada seccion,
esto es: una pelicula, una serie, un videojuego, una literatura y un comic.

e Especiales: programas dedicados exclusivamente a analizar con un gran nivel de
detalle ciertas tematicas, carreras, sagas...

2.3.2.Video cartelera

Se trata de un contenido a tener en cuenta en el proyecto, pero no se esta publicando en
la actualidad. La video cartelera es una serie de videos presentados por Daniel Collado
que explican los trailers de los estrenos de cada semana. En el presente trabajo se
estudiara su repercusion en la emision a finales de 2012 y si valdria la pena volver a
contar con su presencia en el portal.

2.3.3.Revista digital

En febrero de 2012 se empez0 a publicar Hello Friki Magazine, una revista digital que
retne lo més destacado de las publicaciones de cada mes en una edicién mensual en
formato revista.

Los primeros cinco numeros fueron maquetados por Diego Dominguez, colaborador de
la web, mientras que los dos siguientes lo han sido por Roberto Gualda, responsable de
Gualda Trazos (http://www.gualdatrazos.com/). Desde el comienzo de su publicacion
tuvo bastante éxito, ya no sélo porque gustaba bastante a los seguidores sino que,
ademas, generaba una mejor imagen de marca. En los comentarios se comprobaba que
era una herramienta eficaz para fidelizar a los lectores que, a su vez, sentian un respeto
mayor por un medio online que cuenta con revista digital.

2.4. Email marketing

Email marketing es mandar mensajes comerciales a un grupo de gente usando el email
[9]. En el caso que nos ocupa, se trata de un boletin informativo con los articulos y
contenidos mas destacados del portal. Sus objetivos son:

e Mejorar la relacion con los seguidores al mantener un contacto continuado e
invitarles a visitar lo mas destacado del portal.

e Mantener al dia a aquellos visitantes muy ocasionales que s6lo quieran leer o
escuchar lo més destacado.

e Incluir anuncios de otras compafiias de manera que aporte espacios de
publicidad que aumenten los beneficios del portal.

Con el incremento del uso de los dispositivos mdviles para el acceso a internet, estos
casi han desbancado al ordenador tradicional como medio principal para acceder al
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correo electrénico. Segun un estudio de Movable realizado en diciembre de 2013, el
61% de los emails de marketing se abren desde moviles [10]. Es por ello que el email
marketing es considerado cada vez mas como una de las herramientas principales para
potenciar el marketing digital de un proyecto.

Para implementarlo en el portal, se cuenta con el plugin gratuito de Wordpress MailPoet
(anteriormente conocido como Wysija), con el cual se pueden crear listas de
suscriptores, disefiar los boletines y ver estadisticas de apertura y clicks. Para evitar que
dichos emails llegaran a la bandeja de Spam, se utiliza SendGrid, una herramienta que
utiliza servidores que ya cuentan con la confianza de Google para mandar emails.

Puesto que los seguidores podrian estar interesados en unas secciones y no en otras, se
sigui6 una estrategia similar a la del podcast y se separaron éstas de manera que los
seguidores se pudieran suscribir a las siguientes listas por separado:

e Ciney Series: de caracter semanal, se envia cada viernes con los articulos mas
destacados de ambas secciones, el Gltimo programa y la cartelera con enlace al
articulo con los trailers, posters y fichas técnicas.

e Comics y Videojuegos: se envia cada dos semanas, cada lunes, con los articulos
maés destacados de las dos tematicas y el ultimo programa.

e Literatura: es un boletin mensual con los articulos méas destacados y algun dato
de importancia.

e Hello Friki Podcast: semanal cada miércoles o jueves. Se envia el dia siguiente a
la publicacién del programa, con lo cual depende de ésta. Invita a escuchar el
nuevo programa y recuerda los dos anteriores y uno publicado hace un tiempo
significativo.

2.5. Social Media Optimization (SMO)

SMO, Social Media Optimization u Optimizacion de los medios sociales, como se ha
traducido en espafiol, hace referencia a la estrategia y conjunto de acciones llevadas a
cabo en redes sociales y comunidades online con una finalidad publicitaria o comercial.

Debido al auge de las redes sociales, resulta muy importante para cualquier marca la
optimizacion y el conocimiento de las mejores estrategias de marketing viral y social, de
manera que se puedan crear comunidades online en las redes sociales. [11]

2.5.1.Facebook

Hasta noviembre de 2013 no se aplicaba ninguna técnica para optimizar el rendimiento
de esta red social, y por tanto se descuidaban muchos detalles que podrian potenciar el
alcance organico.
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Facebook utiliza un algoritmo interno llamado EdgeRank que tiene en cuenta alrededor
de 1.000 variables para determinar la calidad de una publicacién y si deberia aparecer
en el apartado de Noticias de cada usuario. En la segunda mitad de 2012 hizo
importantes cambios que afectaron al rendimiento de todas las paginas de Facebook,
perjudicandolas con un menor alcance de sus publicaciones [12].

Esto supuso un duro golpe en el marketing en Facebook, haciendo todavia mas
necesaria la optimizacion de las publicaciones de manera que se potenciara al maximo
sus posibles alcances.

@o
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Likes

(_‘LLCRS

Imagen 13: Orden de preferencia de variables en Facebook [13]

Para ello, las cuatro principales variables que tiene en cuenta la red social son las veces
que se ha compartido, los comentarios, los “me gusta” y los clicks, en ese orden de
importancia (Imagen 13).

Ademas, Facebook comenzo a dar una mayor calidad a las publicaciones con contenido
multimedia (imagenes o videos) y menos a las publicaciones generadas por
herramientas externas.

2.5.2. Twitter

En Twitter se seguia una estrategia basada en un elevadisimo namero de tweets que se
publicaban cada pocos minutos en la red social y repetian llamadas a los ultimos
articulos.

Sin embargo, se decidié cambiar la estrategia a la siguiente: un ritmo de publicacion
mucho menor con una calidad mayor de cada tweet, incluyendo contenido multimedia
para llamar mas la atencion de los seguidores. De esa manera, pese a que perdemos
presencia, los seguidores podran estar mejor al dia de los contenidos y no se
experimentara una caida de potenciales seguidores ante el anterior namero de tweets
diarios y repetitivos.
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2.5.3.Google+

De igual manera que en las dos redes sociales principales, en Google+ se aposto por la
publicacion de estados con imagenes incrustradas. Siguiendo un horario y contenido
idénticos al de los tweets personalizados, de esa manera se optimizan los resultados de
Google+ y, al mismo tiempo, no cuesta un esfuerzo extra ya que se publica en ambos
sitios a la vez gracias a HootSuite.

2.5.4. Tumblr

Como ejemplo de red social aparte de las tres principales, se aporta Tumblr, una red
social donde se publican contenidos audiovisuales (imagenes, audios y videos)
acompafiados de textos y enlaces.

Se cred una cuenta y se automatizé su publicacion segun el RSS, de manera que el coste
sea nulo y los seguidores que tengan Tumblr tambien puedan disfrutar de los contenidos
del portal.

2.6. Usuarios registrados

Los usuarios registrados suponen un componente muy importante de un portal de
contenidos. Son visitantes que han decidido abrir una cuenta en el portal, de lo cual se
puede deducir que de esta manera manifiestan un interés hacia la web y hacia
interactuar con ella de manera mas activa.

En el caso que nos ocupa, lo cierto es que la mayor parte de publico es pasivo y visita la
web para leer sus contenidos. Para averiguar la necesidad de fidelizarlos con una cuenta
registrada, se analizé el comportamiento de los usuarios no registrados.

2.7. SEO (posicionamiento en buscadores)

El posicionamiento en buscadores u optimizacién de motores de busqueda es el proceso
de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes
buscadores [14].

Para mejorar el SEO de la web, se ha hecho uso de los siguientes plugins:

e WordPress SEO: uno de los plugins SEO mas valorados de Wordpress, que
posibilita la redaccidn e insercion de titulos, descripciones, palabras clave, etc.

e Twitter Cards Meta: aflade metadatos de las Twitter Cards.

e Yet Another Related Posts Plugin: bloque de articulos relacionados bajo cada
articulo.

e nrelate Flyout: bloque que recomienda otro articulo para leer al terminar de leer
un articulo.
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e Google XML Sitemaps: plugin que crea y actualiza el Sitemap de la web y avisa
a los buscadores cuando se actualiza.

2.8. Analitica web

Es muy importante analizar el comportamiento de las visitas una vez han accedido al
portal. Debido a que los contenidos de éste se clasifican primero en secciones, seria
interesante ver qué secciones son las mas exitosas y como se comportan las visitas
dentro de éstas.

Ademas, al tratarse de un portal de contenidos, el formulario de bisqueda es un
componente que exige un estudio particular para comprender si los usuarios suelen
utilizarlo o acceden a los contenidos ya sea navegando por el portal o directamente
desde los buscadores o las redes sociales.

Por otra parte, analizar el dispositivo con el que navegan las visitas por el portal es
siempre interesante, sobre todo de cara a abordar no sdlo el comportamiento de las
visitas en cada tipo de dispositivo, sino la necesidad de crear o mejorar la version para
cada uno de ellos.

2.9. Link Building

El link building consiste en la construccion de enlaces hacia una web, es decir,
conseguir que otras paginas web enlacen a la que nos interesa que los buscadores
consideren con una mayor relevancia. [15]

Los buscadores valoran positivamente que una pagina web sea enlazada por otras,
puesto que consideran que de esta manera se estd manifestando interés y una buena
opinion hacia ésta. Ademas, los buscadores cada vez analizan mas el contexto de los
enlaces (de manera que puedan interpretar si el enlace se debe a algn motivo negativo).

De esta manera se mejora el posicionamiento y el branding y se llama la atencion de los
visitantes de las otras paginas web. Para ello, se pueden realizar muchas técnicas de
obtencidn de enlaces, unas mas efectivas que otras.

Para la obtencion de enlaces, se ha registrado el portal en directorios, se ha llegado a
acuerdos de intercambio de enlaces y se ha potenciado el enlace al sitio desde foros. Son
métodos mediante los cuales se puede incrementar el nimero de enlaces externos
entrantes y, con ello, mejorar el PageRank y llamar la atencion de las visitas de paginas
relacionadas con los contenidos del portal.
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2.10. Optimizacidon de tiempo de carga

El tiempo de carga es un factor fundamental en el éxito de una web, tanto desde el punto
de vista de la usabilidad como del SEO. Google decidi6 incorporar el tiempo de carga
de las paginas web a su algoritmo de bisqueda como uno de sus mas importantes
factores de posicionamiento, con lo cual su importancia es cada vez mayor. [16] Mas
aun cuando la navegacion desde dispositivos méviles es cada vez mayor y la conexion
de datos es limitada, especialmente en Espafia.

2.11. Financiaciéon

Para asegurar la viabilidad de un portal web, es necesario averiguar qué formatos
publicitarios podrian ser integrados en su sistema y cual seria la manera mas 6ptima de
hacerlo.

En el caso que nos ocupa, la principal fuente de ingresos es la publicidad, ofrecida junto
a los contenidos gratuitos de manera que no sea perjudicial para el visitante ni dificulte
su experiencia de usuario, pero al mismo tiempo aporte ingresos necesarios para el
mantenimiento del portal y, en Ultima instancia, el sustento de sus colaboradores.

Para optimizar la rentabilidad economica del portal, se ha hecho un estudio de precios,
se ha buscado posibles clientes y se ha hecho un estudio de los beneficios de Google
Adsense.
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3. RESULTADOS

En el presente trabajo se han utilizado las siguientes herramientas para analizar los
resultados de la estrategia de optimizacion de la gestion del portal:

Google Analytics: estadisticas de sitios web por parte de Google.

Google Webmaster Tools: servicio gratuito para webmasters de Google. Permite
a los creadores de paginas web comprobar el estado de la indexacién de sus
sitios en internet por el buscador y optimizar su visibilidad [17]

Estadisticas de Ivoox: apartado de estadisticas de oyentes de los podcasts
publicados. [18]

Estadisticas de Pagina de Facebook: apartado de estadisticas de la pagina de
Facebook.

Estadisticas de Youtube: apartado de estadisticas del canal de Youtube.
Estadisticas de la Newsletter: apartado de estadisticas del plugin MailPoet de
WordPress.

Estadisticas de Issuu: apartado de estadisticas de las publicaciones de Issuu,
servicio en linea que permite la visualizacion de material digitalizado
electronicamente [19].

Twitter Counter: herramienta gratuita de estadisticas de uso de Twitter.
Twitter Analytics: herramienta oficial de estadisticas de Twitter.

Estadisticas de Hootsuite: apartado de estadisticas de Hootsuite, aplicacion web
y movil para gestionar redes sociales por parte de personas u organizaciones
[20].

Tweetchup: herramienta gratuita de analitica de Twitter.

Simply Measured: herramienta de estadisticas y creacion de reportes analiticos
de redes sociales.

Estadisticas de Tumblr: apartado de estadisticas de la cuenta de Tumblr.
Pingdom Website Speed Test: herramienta gratuita para medir la optimizacion
de tiempo de carga de una web.
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3.1. Migracion: de Drupal 7 a Wordpress

- Péginas bloqueadas por
M Total indexadas @ robots @

17.089 0

Actualizacion

—

Grafica 1: Paginas indexadas y paginas blogueadas por robots entre mayo de
2013 y mayo de 2014 (Google Webmaster Tools)

En la Grafica 1 se puede observar como disminuyd significativamente el namero de
paginas indexadas y aumento el de paginas bloqueadas a partir del 16 de agosto de
2013, dia en el que se produjo la migracion y se prescindio de contenidos como las
fichas. Asimismo, se puede observar que durante un periodo de 8 meses, hasta marzo
de 2014, se mantuvieron las redirecciones. Tras ello, para no generar una mala
respuesta en Google debido a la ingente cantidad de redirecciones, se quitaron ya que
ya se habia actualizado la indexacion del portal.

3.2. Nuevas secciones
3.2.1.Coémics
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Gréfica 2: N° de oyentes de programas de comics de la temporada 3 del
podcast [16]
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Para ir preparando a la audiencia, se incluyo dicha seccidn en el podcast semanal desde
marzo de 2013, con un numero estable de oyentes con alrededor de 1750 oyentes por
programa de media (Gréfica 2). Se percibe cierta irregularidad en la evolucion del
namero de oyentes en todos los programas del podcast debido al interés que despierta
cada contenido particular en la audiencia.

® Sesiones (Todas las sesiones) @ Sesiones (Comics)

3.000

- P— el il P. .

29 de ago 5 de sept. 12 de sept. 19 de sept. 26 de sept.

Grafica 3: Visitas totales y visitas a Comics entre 16/08/2013 y 30/09/2013
(Google Analytics)

La recepcion de la seccién en el portal fue aceptable, resultando en una décima parte de
las visitas totales del portal, pero luego se estabilizo a la baja (Grafica 3).

Sin embargo, se podia apreciar que el publico de Comics era mucho mas fiel que el
resto, de lo cual se podria interpretar que, debido a que todavia no tenia visitas por parte
de los buscadores (el posicionamiento tarda un tiempo en hacer efecto), su publico
estaba formado mayoritariamente de los visitantes mas recurrentes.
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Gréfica 4: Datos de las visitas totales y de Comics entre el 16/08/2013 y el
30/09/2013 (Google Analytics)

En la Grafica 4 podemos ver que los visitantes de Comics presentan un porcentaje de
rebote visiblemente menor, una duracion de sesién de casi el triple y casi el doble de
paginas visitadas por sesion. El porcentaje de rebote es el porcentaje de visitas que solo
consultan una pagina de un sitio antes de salir de él [21].
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Grafica 5: Visitas totales y visitas a Comics entre 15/03/2014 y 15/05/2014

(Google Analytics)

Sin embargo, meses después, ha aumentado el porcentaje de visitas de dicha seccion
debido a la constante actualizacion de contenidos, llegando a alcanzar una sexta parte de
las visitas totales (Grafico 5).
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Gréfica 6: Datos de las visitas totales y de Cémics entre el 15/03/2014 y el
15/05/2014 (Google Analytics)

Ademas, se mantiene el perfil de visitas mas fidelizadas en el sector de los comics que
las totales, demostrando que su inclusién en el proyecto ha merecido la pena (Grafica

6).

3.2.2.Videojuegos
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Gréfica 7: Visitas totales y visitas a Videojuegos entre 16/08/2013 y
30/09/2013 (Google Analytics)
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El primer problema al que se enfrentd Hello Friki es que no habian suficientes
colaboradores que generaran contenido ni se disponia de contenido previo, con lo cual

la recepcion fue més fria que con Comics (Gréfica 7).
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Grafica 8: Datos de las visitas totales y de Videojuegos entre el 16/08/2013 y el
30/09/2013 (Google Analytics)

Sin embargo, las visitas presentaban unas caracteristicas parecidas a las de cdmics en
cuanto a porcentaje de rebote y tiempo de sesion, lo cual sugeria que de tener mas
contenidos podria tratarse de una seccion con un potencial éxito (Gréafica 8).

Se decidio, ademas, incluir la seccidn en podcast y se aceptaron colaboradores con
amplios conocimientos en la materia.
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Gréfica 9: Visitas totales y visitas a Videojuegos entre 15/03/2014 y
15/05/2014 (Google Analytics)
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Gréfica 10: Datos de las visitas totales y de Videojuegos entre el 15/03/2014 y
el 15/05/2014 (Google Analytics)

Meses después, pese a que su éxito no es tan significativo como el de comics (hay que
tener en cuenta la amplia competencia de portales de videojuegos) con sélo un 3.21% de
las visitas, si que ha aumentado hasta suponer un 13% de las paginas vistas totales
(Gréficas 9 y 10).

Esto significa que poco mas del 3% de las visitas visitaban el 13% de las paginas vistas,
lo cual demuestra que las visitas de aficionados a los videojuegos son visitas mas
fidelizadas y que navegan mas por el portal. Esto puede indicar que, de invertir mas
recursos en esta seccion y aumentar asimismo el nimero de visitas, podria reportar unos
mayores beneficios en publicidad, especialmente en los beneficios por cada mil
impresiones (paginas vistas).

3.2.3. Contenidos humoristicos

Dando una especial importancia a Facebook debido a que su contenido tiende a ser mas
audiovisual, se inauguré la seccién de Frikismo el 5 de enero de 2014 y se probé a darle
una atencidn especial a este tipo de contenidos.
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Organico Pagado

Gréfica 11: Estadisticas de Alcance de Facebook entre el 1/10/2013 y
31/01/2014 (Estadisticas de Pagina de Facebook)

El nGmero de interacciones se increment6 notablemente con picos provocados por
contenidos con una gran cantidad de “me gusta” y elementos compartidos (Grafica 11).
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Gréfica 12: Estadisticas de visitas procedentes de Facebook entre el 1/10/2013
y 31/01/2014 (Google Analytics)

El nGmero de visitas procedentes de Facebook crecié de manera irregular, ya que
algunos contenidos de este tipo bastaban con su visualizacion en la misma red sin
necesidad de clickear el enlace (Grafica 12).

Los picos se correspondieron a contenidos de Frikismo que exigian el click para verse
completos. Por ejemplo, un calendario con ilustraciones de Juego de Tronos: sélo se
podia ver la correspondiente a enero en las redes sociales, pero si clickeaban podian ver

las de todos los meses.
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Gréfica 13: Visitas totales y visitas a contenidos humoristicos entre 06/01/2014
y 31/01/2014 (Google Analytics)
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Grafica 14: Datos de las visitas totales y de los contenidos humoristicos entre
el 06/01/2014 y el 31/01/2014 (Google Analytics)

En el mes de enero, que fue el mes en el que se prestd mayor atencion a esta seccion,
Ileg6 a alcanzar el 11,18% de las visitas con un porcentaje de rebote y un tiempo de
sesién visiblemente mejores que la media (Gréficas 13 y 14).

Se pueden observar picos en los primeros dias de enero, cuando se dio mayor énfasis a
dicha seccién. Sin embargo, en el resto del mes de enero la publicacién de los
contenidos humoristicos descendi6 hasta casi ser nula 0 meramente circunstancial y se
puede observar que el nimero de visitas a esta seccion también descendi6

drasticamente.
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3.3. Medios audiovisuales

3.3.1.Podcasting
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Grafica 15: N° de oyentes de los programas de Cine y Series de la temporada 4
(Estadisticas de lvoox)
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Gréfica 16: N° de oyentes de los programas de Comics y Videojuegos de la
temporada 4 (Estadisticas de Ivoox)
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Grafica 17: N° de oyentes de los programas Mix de la temporada 4
(Estadisticas de lvoox)
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Gréfica 18: N° de oyentes de los especiales de la temporada 4 (Estadisticas de
Ivoox)

Con el cambio de estructura de los programas se obtuvieron las estadisticas de las
Graficas 15, 16, 17 y 18. Se puede observar un comportamiento estable dentro de un
rango concreto de oyentes, con grandes picos dependiendo del interés que despierta
cada contenido en la audiencia.

Ademas, se observa un mayor numero de oyentes en la seccion de Cine y Series y,
sobre todo, en los especiales.

Con el proposito de sacar mas provecho de la grabacion de los programas y potenciar la
participacion de los seguidores, se decidié emitir en directo los programas via Youtube.

51



De esta manera, se podia contar con la opinion de los oyentes en directo, generando un
componente social interesante.
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Grafica 19: N° de visualizaciones de Hello Friki Podcast en Youtube
(Estadisticas de Youtube)

El problema es que el podcast es un contenido descargable en esencia, y la respuesta no
ha sido muy entusiasta (Grafica 19), al menos a la hora de aportar opiniones en directo
sobre el programa. Sin embargo, al tratarse de un coste nulo ya que se aprovecha la
grabacidn en si, se ha continuado su emision en directo hasta la actualidad.
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3.3.2.Video cartelera
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Grafica 20: N° de visualizaciones de la Video Cartelera (Estadisticas de
Youtube)

Se publico entre el 23 de noviembre de 2012 y el 25 de diciembre de 2012 con un
numero de visualizaciones destacable teniendo en cuenta el bajo nUmero de suscriptores
del canal (alrededor de 100) (Grafica 20).

Se trata, pues, de un contenido que tiene un sector de publico fidelizado y otro que lo
escucha segun sus intereses. Consta de un gran potencial de viralizacion, pero su coste
en tiempo es importante debido a que es necesario preparar el guion, grabar la
presentacion, editar el video y publicarlo, y su publicacion seria semanal. Por ello, es
necesario contar con uno o varios colaboradores encargados de ello para no depender de
la disponibilidad de uno solo (sobre todo del presentador).

Esto supone un coste que puede llegar a ser inasumible, motivo por el cual la video
cartelera no se esta publicando en la actualidad.
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3.3.3.Revista digital
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Gréfica 21: N° de visualizaciones de Hello Friki Magazine (Estadisticas de
Issuu)

Tras la publicacion de seis numeros de Hello Friki Magazine, se obtuvieron el nimero
de lecturas presentes en la Grafica 21.

Se trata de un trabajo muy elaborado que consiste en la clasificacion y elaboracion de
los contenidos, planificacion del nimero, disefio, maquetacion y publicacion. Es por
ello que la publicacién ha sido muy irregular.

Para que sea factible seria necesaria la colaboracion de varias personas y que la revista
genere unos ingresos suficientes para la remuneracion de los colaboradores y el portal
en si.

En definitiva, la revista digital es un medio con gran potencial pero que necesita de un
beneficio a la altura de sus costes. Seria necesario planificar una rentabilidad basada en
anuncios en la revista y promocionar dicho servicio de publicidad apostando por unos
primeros nimeros que podrian no cubrir costes pero si sentar las bases para ganarse la
confianza de las empresas.

3.4. Email marketing

Para captar a los suscriptores, se cred una pagina con el formulario de suscripcion, se
incluyo este en un bloque destacado en la columna proxima a los contenidos y se envio
un email a todos los usuarios del portal donde se les invitaba a suscribirse. Ademas, se
publicaron estados en las redes sociales donde se explicaba la existencia de este nuevo
servicio y se invitaba a que lo probaran.
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Se comenzo con el envio de la newsletter de Cine y Series y la perteneciente al podcast,
de manera que su andlisis ayudara a la organizacién de las otras dos listas.
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Gréfica 22: Porcentaje de apertura y de click de los boletines de Cine y Series
(Estadisticas de la Newsletter)
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Gréfica 23: Porcentaje de apertura y de click de los boletines de Hello Friki
Podcast (Estadisticas de la Newsletter)

En las Graficas 22 y 23 se pueden observar los resultados del envio de los boletines
mencionados anteriormente.

La newsletter de Hello Friki Podcast presenta un porcentaje de apertura (nimero de
emails abiertos con respecto a los emails enviados) ligeramente mayor y, sin embargo,
su porcentaje de click desciende a menos de la mitad del obtenido en Cine y Series.
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Los datos estadisticos de ambas listas no son nada alentadores, mas ain teniendo en
cuenta el bajo niamero de suscriptores actual (rondando los 115-125 por lista). El
namero de clicks resultantes es demasiado bajo para que tenga un efecto significativo en
las visitas del portal.

La creacion de los boletines supone la seleccién y maquetacion de los articulos que se
incluyen y su posterior envio. Siendo cuatro listas, supone un esfuerzo que no merece la
pena con los resultados actuales.

Sin embargo, si se incluyeran espacios de publicidad que generaran unos ingresos
suficientes para monetizar el esfuerzo, podria ser una herramienta tan poderosa como el
namero de suscriptores al que esté dirigida.

3.5. Social Media Optimization (SMO)

Red social Sesiones % Sesiones

1. Twitter 19513 [ 59.50%
2. Facebook 114522 M 35.31%
3. Google+ o 442 | 135%

4. Blogger 440 | 1,35%

5. Netvibes 193 | 0.59%

6. Podfeed net 158 | 0.48%

7. meneame 116 | 0,36%

8. WordPress 110 | 0,34%

9. Taringa! 6 | 0.11%

10. StumbleUpon 19 | 0.06%

Gréfica 24: Visitas referentes de las redes sociales entre el 16/08/2013 y el
16/05/2014 (Google Analytics)

En el caso de Hello Friki, las dos redes sociales principales son Facebook y Twitter
(Gréfica 24), y a continuacion no solo se estudiaran las estrategias desarrolladas en éstas
sino que ademas se aportaran las de Google+ y Tumblr como cuarta opcién y ejemplo
de una red social basada en imagenes.

3.5.1.Facebook

Anteriormente, la gestion de Facebook se limitaba a la publicacion automatica de los
contenidos publicados en el portal mediante sincronizacion por RSS. Cada vez que se

56



publicaba un articulo, éste aparecia en el RSS y se publicaba en Facebook como enlace
con foto y los primeros caracteres del contenido.

Personas a las que les gusta tu pagina
26%

Mujeres
11%

47% 46% % -
Tus fans Todo Facebook 2% 0,3% 0.8%
1217 18-24 2524 3544 4554 5584 g5+
Hombres e - I -
- 3:: DI4-: DI?-:

B 52% 54% 1% 8% -

Tus fans Todo Facebook 12%

27%

Grafica 25: Estadisticas de edad y sexo de los fans de Facebook (Estadisticas
de Pagina de Facebook)

El pablico de Facebook es parecido a la media de la red social en cuanto a sexo, pero en
edad se caracteriza por una mayoria de fans comprendida entre los 25 y los 35 afios
(Gréfica 25).

Mostrar todas las publicaciones « Alcance Clics en publicaciones B Me gusta, comentarios y veces que se ha compartide
Tipo Alcance medio Participacion media
Video 1,3K 152 —
Estado 605 E —
Enlace 471 E? =
9 24
Foto 247 10

Gréfica 26: Estadisticas de interaccion por tipo de publicacion en Facebook
hasta mayo de 2014 (Estadisticas de Pagina de Facebook)

Ademas, Facebook da una mayor calidad a las publicaciones con contenido multimedia
(Gréfica 26). Asi que, con todo ello, en diciembre de 2013 se desactivo la publicacion
automatica y se comenzo la publicacidn de los estados con enlaces a los articulos de
manera personalizada y acompafados de una imagen integrada.
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Grafica 27: Alcance de las publicaciones en Facebook entre el 01/01/2013 y el

04/05/2014 (Estadisticas de Pagina de Facebook)

Todo esto, acompafiado de la creacion de la seccion Frikismo que aportaba imagenes
divertidas con una gran posibilidad de interaccion (ver punto 3.2.3) en enero de 2014,
provoco un significativo aumento en el alcance organico de Facebook (Grafica 27).

Ademas, para potenciar dicha red social, se aposto por una campafa de pago para
promocionar el “me gusta” en la pagina de Facebook. Con una inversion de un dolar
estadounidense diario, se mostraba un anuncio con las siguientes caracteristicas:

Publico potencial: 102 000 personas

Pais: Espafia

Edad: 23-33

Intereses: literatura, videojuegos, cine, #Comics, jugar videojuegos, series,

#L iteratura, #Cine de terror, #Videojuego o #Cine fantastico

Categoria: Jugadores de videojuegos de consola, Literatura/Lectura, Peliculas
(Todas), TV (All) o Console gamers

Idioma: Espariol o Espafiol (Espafa)

Sin conexiones con: la pagina de Facebook de Hello Friki

Amigos de personas que ha gustado la pagina Hello Friki o Amigos de personas
conectadas a: Hello Friki
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A Victor M. Yeste le gusta esto

Hello Friki

Portal web, revista digital y podcast de cine, series, videojuegos. literatura
y comics. ..

Especal Toda Watchmen
Comic, pelouls, vdesuego,

Before \Watchmen

Habrd nueva sere de Termnator
basada en b trama de bs
pesoulas

Magneto tendrd nueva sene en

2014

Hello Friki

Sitio vy:eb de noticias/medios v Tegusta v
4447 "Me gusta”

Imagen 14: Captura del anuncio de pago en Facebook

== "Me gusta” de la pdgina

Gréfica 28: Cantidad de "me gusta"” por dia de la campafia (Estadisticas de
Pagina de Facebook)

El anuncio (Imagen 14) estuvo activo entre el 28 de noviembre de 2013 y el 16 de
marzo de 2014. Tuvo un alcance de 32561 personas y una frecuencia media de 5,06
veces que vio cada usuario el anuncio. Obtuvo 1113 “me gusta”, siendo el coste medio
de cada “me gusta” de 0,18. El dia que mas “me gusta” de pago se obtuvieron fue el 2
de enero de 2014 con 23 “me gusta” (Grafica 28).
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¥a no me gusta Me gusta” organicos Clics en "Me gusta”™ pagados

Grafica 29: "Me gusta" organicos, "Me gusta" de pago y "Ya no me gusta"
entre el 16/08/2013 y el 16/05/2014 (Estadisticas de Pagina de Facebook)

Por supuesto, esto supuso un aumento significativo en el nimero de seguidores que se
obtenian por dia, ya que no s6lo se sumaban los organicos sino también los de pago.
Pero también aumento el nimero de “Ya no me gusta”, lo cual significa que algunos de
los seguidores que se obtenian gracias a este método quitaban el “me gusta” poco
después (Gréfica 29).

Una vez se acabd la campafia, el nimero de me gustas bajo sensiblemente y volvio al
ritmo de crecimiento de antes de iniciarla. EI motivo de que se diera por terminada la
campafa fue porgue se sumoé un nimero importante de seguidores superando los 4.200,
y puesto que los beneficios del portal no son muy significativos, todavia no es
conveniente apostar por una publicidad de pago.

Sin embargo, el nimero de “me gusta” obtenidos en poco mas de tres meses y medio
indica que, de tener el presupuesto suficiente, podria ser recomendable retomarla en un
futuro.

3.5.2. Twitter

En Twitter, debido a que la caducidad de los tweets es muchisimo mas alta, si se ha
mantenido la publicacion automatica. Pero, ademas, se publica con imagen incrustada y
mensaje personalizado un tweet por articulo, programados siempre entre las 15-18h y
las 21-0h, puesto que son las horas donde mas seguidores estan conectados.
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Grafica 30: N° de seguidores y n° de tweets diarios en Twitter entre el
17/02/2014 y el 16/05/2014 (Twitter Counter)

Ubicacion
Paises y estados destacados

Gréfica 31: Paises de procedencia de los seguidores (Twitter Analytics)

El crecimiento de seguidores es bastante regular, sumando 90-100 seguidores por mes
(Gréfica 30), siendo el 62% de los seguidores procedentes de Esparia. Le sigue México
con un 8%, Argentina con un 5% y Estados Unidos con un 4% (Gréfica 31).

Para potenciar la visibilidad de los tweets, lo que se hizo fue utilizar las tarjetas de
Twitter, esto es, que las paginas del portal tuvieran los metadatos necesarios para que, al
ser twitteadas, llevaran incorporadas una imagen y un texto resumen de los articulos.
Est tipo de tarjeta se llama Summary Card. Ademas, todos los tweets personalizados
llevarian una imagen incrustada.
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0,32%
IMPRESIONES B

1.592.216

IMPRESIONES DE TUS TWEETS

Grafica 32: Estadisticas de alcance y clicks de Twitter entre el 12/12/2013 y el
15/05/2014 (Hootsuite)

Con todo ello, entre el 12 de diciembre de 2013 y el 15 de mayo de 2014 se publicaron
4.214 tweets, que generaron 1.592.216 impresiones, 5.151 clicks en las URLs y 1.149
retweets (Gréafica 32). Si se compara dicho alcance con el de la otra red social principal,
Facebook, en la Gréafica 29 se puede llegar a la conclusion de que Twitter permite
mucho mas la viralizacion de los contenidos que Facebook, y ademas obtiene una
participacion mas entusiasta de los seguidores.

10. Mar 17. Mar 24 Mar 31. Mar 7. Apr 14. Apr 21. Apr 28 Apr 5. May 12. May

Gréfica 33: Menciones a Hello Friki en Twitter entre el 09/03/2014 y
17/05/2014 (Tweetchup)

Entre el 9 de marzo de 2014 y el 17 de mayo de 2014 se produjeron 796 menciones, es
decir, 11,5 menciones por dia de media. 264 usuarios realizaron dichas menciones,
haciendo llegar a un alcance potencial de 548.265 personas (Grafica 33).

500

septiembre de 2013 noviembre de 2013 enerc de 2014 marze de 2014 mayo de 2014

Gréfica 34: Visitas procedentes de Twitter entre el 16/08/2013 y el 16/05/2014
(Google Analytics)
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Teniendo en cuenta el nimero de tweets actual, se trata de unos datos positivos. Antes
del cambio de estrategia en diciembre de 2013, se publicaban muchisimos tweets
automaticos (titulo mas enlace), a veces incluso 100 en un mismo dia frente a los 15-20
actuales. Todo esto suponia un esfuerzo de redaccion y programacion de tweets bastante
notable. Sin embargo, se obtenian muchas mas visitas (Grafica 34).

Ahora se necesita mucho menos tiempo para mantener la red social y la calidad del
perfil de Twitter ha aumentado, con lo cual el nivel de satisfaccion de los seguidores es
mayor. El nimero de visitas es menor, pero el esfuerzo necesario para mantener dicho
ritmo de publicacion (aun sin optimizacion) era demasiado significativo. Se decidio que
era mejor obtener menos visitas pero a cambio de invertir mucho menos tiempo en este
tipo de gestiones.

3.5.3.Google+

[ Brand Posts Total Engagement

- 40
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Gréfica 35: Posts y participacion en Google+ entre el 16/03/2014 y el
16/05/2014 (Simply Measured)

63



+1s on Posts Comments on Posts M Reshares

25 5

10 4

+1s, Comments, Reshares

™ ™ ™ ™ ™ ™ ™
W \id \id ¢ \g WY \%2 W\ A
9 & A ) ) o) A
A0 R\ o & R o = 4 &

™ > ™
& @ \ A o
'),\ h\ QQ “\'9 b\ ‘,\ "Q

Grafica 36: Datos de la participacion en Google+ entre el 16/03/2014 y el
16/05/2014 (Simply Measured)

Se ha impulsado la actividad en Google+ ligeramente, pero la cantidad de visitas
procedentes de esta red social no ha aumentado significativamente (Gréficas 35 y 36).
Pese a ello, es necesario mantener un perfil activo y que incite a la participacion ya que
aporta ventajas en el posicionamiento en Google.

3.5.4. Tumblr

O
O
O

P P T
L Tt ot

17704 22704 27,04 02/05 07,05 12/05% Ahora

NOTAS SEGUIDORES NUEVOS SEGUIDORES EN TOTAL

Gréfica 37: N° de seguidores, de notas y seguidores nuevos entre el 16/04/2014
y el 16/05/2014 (Estadisticas de Tumblr)

El crecimiento es lento y el n° de seguidores es nimio, ya que apenas se ha dedicado
promocion a esta cuenta (Gréafica 37). Tampoco ha generado practicamente visitas a la
web, pero es una de las muchas redes sociales que se pueden aprovechar con muy poco
coste en tiempo y pueden ser de utilidad segun las caracteristicas del proyecto.
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3.6. Usuarios registrados

@® Mimero de paginas vistas (Todas las sesiones)

2.000

8

@ MNumero de paginas vistas (Usuarios de una dnica sesidn) @ MNimero de paginas vistas (Usuarios de varias sesiones)

1000M

W
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29 de abr.

€ de may.

13 de may.

Grafica 38: Paginas vistas por las visitas totales, las visitas de una Unica
sesion y de varias sesiones entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google
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Gréfica 39: Datos estadisticos del comportamiento de las visitas totales, las
visitas de una Unica sesion y de varias sesiones entre el 15/04/2014 vy el
15/05/2014 (Google Analytics)
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Sesiones Mimero de paginas vistas

21.868 33.540

Mimero de sesiones Sesiones Ndamero de paginas vistas
1 17.543 I 24.663
2 1435 @ 2372
3 465 1 835
4 249 | 506
5 153 | 264
6 14 | 225
7 90 | 222
8 74 | 132
9.14 287 | 707
1525 201 | 662
26.50 242 | 481
51100 204 | 777
101-200 376 | 1.148
201+ 255 | 546

Grafica 40: Frecuencia y visitas recientes entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014
(Google Analytics)

Las paginas vistas por los usuarios que visitan la web una Gnica vez son mas numerosas
(presencia superior del 250% con respecto a las de usuarios de varias sesiones),
presentando un porcentaje de rebote mayor y una duracion de visita menor (Graficas 38,
39 y 40). Sin embargo, generan casi el doble de beneficios en los anuncios Adsense,
seguramente debido a que no estan acostumbrados al posicionamiento de los anuncios
en el sistema.

Adquisicion Comportamiento
Agrupacion de canales
predeterminada wEE Porcentaje . ., Duracion
. < nugvas Nuevos de rebote Paginas/sesion media de la
Sesiones sesiones usuarios <osion
21.868 80,22% 17.543 79,33% 00:01:18
1. Organic Search 14.407 (65,85%) 87,80%  12.650 (7211% 81,56% 147 00:01:08
2. Direct 3.569 (16,32%) 76,77% 2.740 (15 2% 75,43% 1,68 00:01:23
3. Social 2.819 (12,80%) 48,28% 1.361 (7.78% 74,32% 1,62 00:01:42
4. Referral 1.013  (4,63%) 76,41% Trd (4,41% 75,42% 1,65 00:02:08
5. (Other) 30 (0,14%) 60,00% 18 (0,10% 93,33% 1.07 00:00:06
6. Email 30 (0,14%) 0.00% 0 (0,00% 63.33% 1,67 00:00:52

Gréfica 41: Datos estadisticos de visitas segun el canal del que provienen entre
el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)
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La razon de que haya tantas visitas de una Gnica sesion se debe a que la mayoria
provienen del SEO (Gréfica 41). Esto significa que llegan a la web buscando algo en
concreto, lo encuentran y una vez han leido lo que les interesaba, abandonan el portal
para en muchas ocasiones no volver.

Las visitas procedentes del SEO presentan un porcentaje de rebote mayor, un nimero

menor de paginas y una duracion menor por sesion. Si la media es de 1,47 paginas por
sesion en las visitas de SEO y 1:08 minutos, seguramente no naveguen por el portal el
tiempo suficiente para haber sido fidelizados.

TU CUENTA

|Jsuario

(1L LI I 1]]}
Iniciar sesion
Recuérdame

» Registrarse

= ¢Has perdido tu
contrasefia?

Imagen 15: Bloque de inicio de sesion y registro integrado en el disefio

Una manera de conseguir fidelizarlos es potenciar la conversion de registro de usuarios
con llamadas a la accion. Para ello se incluyd un bloque de inicio de sesion y registro en
lo més alto de la columna mas cercana del contenido (Imagen 15).
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Registrarse

Registrate en este sitio

]
CONECTACON %

Nombre de usuario
Correo electrdnico

Si, agrégame a tu lista de correos.

Recibirds una contrasefia en este correo electronico.

Imagen 16: Seccion de registro de usuarios

Ademas, se instalaron y configuraron plugins que permitieran el registro e inicio de
sesion mediante redes sociales, de manera que los usuarios vieran mas sencillo el
registro sin necesidad de rellenar campos (Imagen 16).

Sin embargo, por muy visible que sea el formulario de registro, hay que ofrecer una
serie de ventajas 0 motivos para que el usuario vea necesario registrarse. Esa es uno de
los grandes inconvenientes del portal, el cual todavia no ha evolucionado a comunidad y
por ahora dedica todos sus esfuerzos en la publicacion de contenidos. Es por ello que

los usuarios no se registran en demasia y prefieren ser meros espectadores. La mayoria
prefieren comentar por las redes sociales que en los mismos articulos por comodidad y
porque la difusidn de su comentario sera mayor entre sus allegados.

Una idea que se estudio y que ya han integrado varios portales competidores de Hello
Friki es la posibilidad de incluir un foro en el proyecto. Un foro es una aplicacion web
que da soporte a discusiones u opiniones en linea. Suele estar organizado en categorias
que contienen foros, dentro de los cuales se pueden abrir nuevos temas de discusion en
los que los usuarios de la web responderan con sus opiniones [22].

Los beneficios de un foro tienen un gran potencial: fomentan el registro de usuarios,
favorecen la creacion de una comunidad y las visitas recurrentes, aumenta
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sensiblemente el nimero de paginas indexadas por los buscadores y ofrece nuevos
espacios publicitarios.

Por otra parte, un foro consume muchisimo tiempo. Se necesitaria crear la figura de los
moderadores, encargados de organizar y controlar las diferentes categorias del foro y
cuidar de que goce de una buena salud. Esto Gltimo es porque los foros atraen muchos
comportamientos problematicos al dar la libertad de publicar cualquier opinion o
contenido a cualquier visitante: spam, trolls (usuarios que molestan), usuarios que
escriben posts cortos y que no aportan nada, otros que escriben contenidos falsos e
incluso quienes intentan suplantar la identidad de los demas.

Un foro, por tanto, exigiria una cantidad extra de tiempo tan importante que por ahora
no resultaria rentable ni seria posible de administrar adecuadamente. Sin embargo, es
una propuesta a tener en cuenta para el futuro, sobre todo si se contara con los
colaboradores suficientes para ayudar a mantenerlo.

Asi pues, para fomentar el registro y los comentarios, se organizaron sorteos llegando a
acuerdos con editoriales y compafiias. Las bases y condiciones estipulaban ser
residentes de Espafia (por condiciones de las compafiias), hacer “me gusta” en el
Facebook de la compafiia y del portal, ser seguidor en Twitter en ambas cuentas
también, registrarse en el portal y publicar un comentario en el articulo con la respuesta
a una pregunta relacionada con los articulos sorteados. También se organiz6 algun
sorteo con otras condiciones, pero las participaciones se enviaron a organismos externos
Yy, por tanto, no se pueden aportar las consecuentes estadisticas de participacion.

N2 de comentarios

(]

0
15/10/2013 15/11/2013 15/12/2013 15/01/2014 15/02/2014

Gréfica 42: Estadisticas de participacion con comentarios en los sorteos (Hello
Friki)
Se obtuvo una respuesta templada e incluso fria por parte de los seguidores (Grafica

42). Quizé el elevado nimero de condiciones ahuyentaba a los mas impacientes, o quiza
los elementos que se sorteaban no captaban su atencion. Esto Gltimo es algo improbable
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ya que se celebraron sorteos de varios tipos: ejemplares de novelas, camisetas,
preguntas a autores importantes. ..

3.7.SEO (posicionamiento en buscadores)

Para mejorar el posicionamiento orgéanico en los buscadores (SEO), es necesario
primero estudiar el posicionamiento actual del portal web.

Consultas M Impresiones M Clics

2.499 572.388 10.373

Grafica 43: Impresiones y clicks en la web de Google entre el 15/04/2014 y el
15/05/2014 (Google Analytics)

Actualmente se obtiene una media de 18.464 impresiones diarias generando una media
de 334,6 clicks diarios. Tal y como se puede observar en la Grafica 43, se puede intuir
un caracter ligeramente ascendente en el namero de impresiones, quiza motivado por el
aumento de paginas indexadas gracias a la publicacion de nuevos articulos. Sin
embargo, el nimero de clicks, aunque ligeramente ascedente, tampoco experimenta un
cambio significativo.

Consulta Impresiones Clics CTR Posicidn media

hello friki 292 258 88% 1.0
requiem por un suefio 9.612 206 2% 76
alguien volo sobre el nido del cuco 3425 114 3% 7.7
friki 12.032 80 1% 8.0
la leccion de august 1.903 69 4% 7.6
fahrenheit 451 resumen 846 63 % 6.9
sherlock temporada 4 367 60 16% 57
true detective analisis a0 52 65% 24
resumen del libro fahrenheit 451 350 44 13% 56
resumen fahrenheit 451 i 42 1% 64
resefia de rebelion en |a granja 74 4 55% 25
resefia del libro fahrenheit 451 60 39 65% 18
inhumanos marvel 145 a7 26% 34
hellofriki 37 36 97% 1.0

Imagen 17: Consultas de busquedas con mas clicks entre el 15/04/2014 y el
15/05/2014 (Google Webmaster Tools)

La consulta que genera mas clicks es “hello friki” (Imagen 17), lo cual significa que se
ha generado una imagen de marca que lleva a cierto nimero de visitas a buscar al medio
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directamente en Google para acceder a sus contenidos. Es tréfico que podria ser
considerado directo pese a proceder de la busqueda orgéanica.

La palabra “friki”, en cuarta posicion, también es importante ya que es una palabra con
la que se ven representados una buena parte de los visitantes del portal. El resultado esta
en una octava posicidn, pero si se mejorara podria aumentar las visitas y atraer a
aficionados de las tematicas de la web que todavia no conozcan la web.

El resto de resultados son, en su mayoria, pertenecientes a criticas, reportajes y
podcasts. Esto significa que la mayor parte de las visitas procedentes de busqueda
orgénica van a parar a los articulos méas elaborados. Sin duda, se ve motivado gracias a
que hay mucho més contenido de texto en dichos articulos y Google los valora
positivamente por ello.

Palabra clave

1. comics

videojuegos
cine
series
friki
criticas
literatura
hello

noticias

= W oo N m m ke W M

—

levanta

—
—

. amazing

—
]

. wiento

—
(=

entrevistas

—
ha

reportajes

—
L=l

pelicula

—
(=]

estrenos

—
~4

. temporada

—
=]

. Juego

—
==

sorteos

llIIII|||||IIII 3
[=]

%

&

20 ecc

Imagen 18: Lista de palabras clave extraidas del contenido de la web (Google
Webmaster Tools)
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Segun Google Webmaster Tools, las principales palabras clave de Hello Friki son las
presentes en la Imagen 18, predominando las de las tematicas en si, seguidas por los
tipos de contenidos y algunas palabras clave de articulos muy bien posicionados
(amazing de “amazing spider-man”, levanta de “el viento se levanta”, ecc de “ECC
Editorial”...).

En el Anexo 1 se incluye una lista de palabras clave relacionadas con las secciones del
portal web, ordenadas por nimero de busquedas mensuales. En ellas se puede observar
que las palabras clave relacionadas con el cine tienen més blsquedas, seguidas de los
videojuegos y las series. Las noticias son las mas buscadas, mientras que las criticas le
siguen en el ranking.

Como detalle interesante, se busca ligeramente mas “resefias libros” que “criticas
libros” y “analisis videojuegos” o “analisis juegos” que sus homologos con “criticas” y
“resefas”.

En el Anexo 1 se puede observar también el posicionamiento de HelloFriki.com en las
palabras clave anteriormente indicadas. El posicionamiento no es muy bueno, puesto
que en muchos casos ni siquiera esta en los 100 primeros resultados y en ningun caso
esta entre los 20 primeros.

Esto indica que el SEO organico viene de palabras clave de cola larga, es decir, palabras
clave con varios terminos y mucho més especificas de articulos bien posicionados.

Por ello, se aporta el Anexo 2 donde se hace un estudio de palabras clave relacionadas
con los contenidos del portal. La lista es muy amplia porque asi da margen a poder
utilizarlas en los contenidos siempre que sea posible para mejorar la posicion sobre todo
en las que cuentan con un numero mayor de basquedas mensuales.

3.8. Analitica web

. Nomero de paginas Nomero de paginas vistas Promedio de tiempo en la Porcentaje de salidas
Nivel de ruta de pagina 1 . L Porcentsje de rebote
vistas unicas pagina

33.540 28.806 00:02:25 79,33% 65,20%

1. fcinef 12,787 (38,12 11.312 (39.27% 00:03:03 84,32% 73.49%
2. fliteratura/ 4.271 (12,73 3.762 (13,08° 00:03:08 85,75% 75,88%
3. {series/ 4211 (12,56 3811 (12,23% 00:02:24 83,99% 72,03%
4. {comics/ 3.425 (10,21 2.983 (10,289 00:02:01 78.28% 63.18%
5 ! 3.027 (2,03 2385 (e28% 00:02:17 49.58% 45 56%
6. fhitp:/ 1.604 (473 970 (3.37% 00:01:25 54.94% 29.68%
T /podcasts/ 1.580 (4,74 1359 (472% 00:01:50 61,63% 45 22%
8. Mvideojuegos/ 1.250 (3,73 1.096 (2.20% 00:02:00 81.29% 62,64%
9. frikismo/ 517 (1,72 497 (1,73 00:01:49 76,52% 44.19%
10. fauthor/ 198 (0,59 132 (0,46% 00:05:17 64.29% 56,06%

Imagen 19: Datos estadisticos del comportamiento por seccion entre el
15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)
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Al parecer, la seccidn mas exitosa es cine con el triple de visitas que las demés, 12.787
visitas. Le siguen literatura con 4.271 y series con 4.211, mientras que cémics se queda
con 3.425y, la menos exitosa, es videojuegos con 1.250 (Imagen 19).

Las visitas que se pasan mas tiempo visitando la pagina son las de cine y literatura,
mientras que la seccién con un menor porcentaje de rebote es Frikismo junto con
Comics. De todo esto se podria sugerir que los visitantes de Cémics son mas
impacientes y tienden mas a quedarse en la web, aunque no por mucho tiempo.

3.8.1.Cine
Numero de paginas Nomero de paginas vistas Promedio de tiempo en la
Hivel de ruta de pagina 2 —— P— Py Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas

12.787 11.312 00:03:03 84,32% 73,49%
1 leriticas-cine/ 6.354 (49,59 5.672 (30,14 00:03:17 86.14% 78.71%
2. Inoticias-cine/ 3.968 (31,03 3.633 (2123 00:02:03 82,73% 67,24%
3 Ireportajes-cine/ 1.885 (14,74 1.577 (13,94 00:05:24 81.34% T247%
4. lestrenos/ 428 (3735 392 (247 00:02:55 82,66% 75,00%
L / 95 (0,74 86 (078 00:01:01 46.67% 27 37%
6. Ipage/ 24 (019 23 020 00:02:22 0.00% 417%
i. Isorteos-cine/ 17 (0,13 16 (0,14 00:00:18 100.00% 47,06%
8. lideocartelera/ 12 (0,09 9 (0,08 00:00:09 50,00% 41,67%
9. lentrevistas-cine/ 4 (0,03 4 (0,04 00:02:16 0.00% 25,00%

Imagen 20: Datos estadisticos del comportamiento de visitas en Cine entre el
15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

A continuacién vamos a analizar el comportamiento e interés de las visitas de Cine, la
seccidn mas visitada del portal.

Los visitantes cinéfilos visitan con méas asiduidad las criticas de peliculas. Al ser
articulos mas elaborados que los de las noticias, las visitas se quedan mas tiempo. Sin
embargo, al terminar la lectura, un gran porcentaje de ellas abandona el portal (86.14%
de rebote) (Imagen 20).

Le siguen las noticias, los reportajes y los articulos de estrenos en ese orden. A destacar
el tiempo de lectura de los reportajes, las entradas mas elaboradas de todas, que cuentan
con 05:24 minutos de tiempo de sesion. Esto significa que el contenido es interesante y
consigue atrapar al lector, pero su 81.34% de rebote demuestra que las visitas no tienen
a navegar en el portal una vez han leido aquello que les interesaba.
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3.8.2.Series

Himero de péginas Nimera de paginas vistas Promedio de tiempo en la

Nivel de ruta de pagina 2 vistas {inicas e Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas

4.211 3.81 00:02:24 83,99% 72,03%
1 Inoticias-series/ 2473 (56,73%) 2236 (s257% 00:02:09 82,99% 69.03%
2. leriticas-series/ 959 (22,77% 875 (22,96% 00:02:52 86,14% 78.83%
3 Ireportajes-series/ 664 (15,77%) 596 (15,649 00:04:12 85,43% §1.76%
4. / 69 (1,64%) 58 (1,55% 00:00:50 42 86% 20.29%
b Ipage/ 33 (0,78%) 32 (084% 00:01:33 0,00% 21.21%
6. Isorteos-series/ 9 (0,21% 9 (0,24% 00:00:15 0,00% 22.22%
i. lentrevistas-series/ 4 (0,09%) 4 (0,10% 00:00:00 66,67% 100,00%

Imagen 21: Datos estadisticos del comportamiento de visitas en Series entre el
15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

En el caso de la seccion de Series, las visitas se sienten mas interesadas por las noticias
que por el resto de secciones, en gran medida motivado porque el nimero de criticas y
reportajes de series es mucho menos numeroso que en Cine. Las tendencias en tiempo
de sesion y porcentaje de rebote son similares a las de la primera seccién estudiada
(Imagen 21).

3.8.3.Videojuegos
Numero de paginas Nimero de paginas vistas Promedio de tiempo en la
Nivel de ruta de pagina 2 vistas {inicas e Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas

1.250 1.096 00:02:00 81,29% 62,64%
1 Inoticias-videojuegos/ 827 (66,16%) 761 (59,429 00:02:12 65.52% 66.51%
2. {criticas-videojusgos/ 265 (21,20%) 207 (18,89% 00:01:59 7143% 67,17%
3. ! 13 (584% 56 (511% 00:01:39 16,67% 27.40%
4. Ireportajes-videojuegos/ 53 (4,24%) 44 (4,019 00:00:56 80.77% 54.72%
5. {page/ 25 (2,00%) 2 0% 00:01:59 0.00% 20.00%
6. {sorteos-videojuegos/ 5 (040% 5 (0,46% 00:00:44 0.00% 0.00%
T fentrevistas-videojuegos/ 2 (0,16%) 1 (0,099 00:01:40 0.00% 50.00%

Imagen 22: Datos estadisticos del comportamiento de visitas en Videojuegos
entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

Las noticias de videojuegos son las mas populares, aunque también es cierto que se
produce una situacion parecida como en Series: las criticas y los reportajes son mucho
menos numerosos que las noticias. En esta ocasion, las noticias presentan una duracion
de visita mayor que las del resto de contenidos, aunque las criticas tienen un porcentaje
de rebote menor (Imagen 22).

Esto significa que la mayoria de las visitas leen las noticias, y los que entran para leer
una critica a veces también aprovechan para leer las noticias o los contenidos de otras
secciones.
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3.8.4.Literatura

; Nimero de paginas
Nivel de ruta de pagina 2

vistas

4.271
1 {criticas-literatura/ 3.545 (33,00%)
2. {noticias-literatura/ 399 (9,34%)
3. {entrevistas-literatura/ 116 (272%)
4. {reportajes-literatura/ 114 (2,67%)
5. ! 51 (119%
6 {sorteos-literatura/ 24 (0,56%)
T {page/ 22 (0,52%)

Nimero de piginas vistas
3.762

3108 (2252
364 (age
107 (224

99 (283

44

24 np4

16 (042

Promedio de tiempo en la

000308

00:03:41

00:01:06

00:06:28

00:02:00

00:02:36

00:00:14

00:01:14

Porcentaje de rebote

BT

§6,14%
§2.93%
81,82%
60,52%
66,67%
100,00%

0.00%

Porcentaje de salidas

L TEe%

79,35%
54.89%
81,03%
64,91%
37.25%
75,00%

18,18%

Imagen 23: Datos estadisticos del comportamiento de visitas en Literatura
entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

Las resefias de novelas son el producto estrella de la seccion de Literatura con
muchisima ventaja por delante del resto de subsecciones. En esta ocasion la tendencia
de publicacion se invierte, ya que sabiendo del potencial de dicha subseccidn, se
publican mas resefias que noticias en el portal (Imagen 23).

En esta ocasion, cobra especial relevancia las entrevistas, algo mas numerosas que en
resto de secciones y que presentan 06:28 minutos de tiempo de sesion, aunque su
namero de paginas vistas sea menor que el de las noticias y las resefias.

3.8.5.Comics

; Nimero de piginas
Nivel de ruta de pagina 2

vistas

3.425
1 {noticias-comics/ 1.594 (46,54%)
2. {criticas-comics/ 842 (24,58%)
3. Ireportajes-comics/ 744 (21,72%)
4. ! 1M1 (3,24%)
5. {entrevistas-comics/ 55 (161%)
6. /page/ 55 (1,61%)
7. {sorteos-comics/ 24 (0,70%)

Numero de paginas vistas
2.983

1425 (47772
739 2477
629 (21,09°

83 (2 7e

51

36

20 (0ETe

Promedio de tiempo en la

00:02:01

00:01:44

00:02:09

00:02:56

00:01:02

00:03:12

00:01:14

00:02:19

Porcentaje de rebote

78.72%

77.82%

79.00%

61,90%

80.49%

0.00%

0.00%

Porcentaje de salidas

66.56%

57.24%

71.91%

27.93%

78.18%

9.09%

29.17%

Imagen 24: Datos estadisticos del comportamiento de visitas en Cémics entre el
15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

En el caso de la seccion de cdmics, las noticias son las protagonistas ya no sélo gracias
a su mayor frecuencia de publicacion sino también porque las visitan casi el doble que

el resto de secciones (Imagen 24).

La duracion de la visita en las noticias es menor que en el resto de contenidos, y todas
presentan un porcentaje de rebote similar. Las criticas y los reportajes son visitados con
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una frecuencia similar, aunque el tiempo de visita de los reportajes es mayor (sin duda
motivado por su tamafio).

3.8.6.Podcasts

800
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Imagen 25: Datos estadisticos del nimero de paginas vistas en Podcasts entre
el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)
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Imagen 26: Datos estadisticos del nimero de paginas vistas en Podcasts en los
podcasts publicados en 2014 entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google
Analytics)

Hemos desglosado las paginas vistas dentro de la seccion Podcasts, de manera que
analicemos qué podcasts han sido mas visitados entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014.
Como se puede ver en la Imagen 25, las visitas suelen acceder en mayor medida a los
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podcasts publicados en 2014 y, como se observa en la Imagen 26, acceden a los
podcasts publicados en el mes o el mes anterior a su visita.

Esto significa que se puede ver una clara tendencia a visitar los programas publicados
recientemente, lo cual significa que los usuarios suelen visitar aquello que estd méas
accesible y es mas actual. Ademas, hay que tener en cuenta que la promocion de los
programas se basa exclusivamente en aquellos que se han emitido recientemente, debido
a la imposibilidad de promocionar todos los programas de las cuatro temporadas que
tiene el podcast.

3.8.7.Contenidos humoristicos

Nimero de paginas Nimero de paginas Promedio de tiempo en Porcentaje de Porcentaje de salidas

RO TR T vistas vistas linicas la pagina rebote

577 49T 000149
1 ffrikadas/ 450 (77,99%) 385 (77,48% 00:01:40 75.12% 47.33%
2. ffrikipills/ 49 (8,49%) 43 (385% 00:02:01 80.00% 26,53%
3 ffrikinaticias/ M (537%) 27 (543% 00:01:34 100.00% 22.58%
4. / 20 (347%) 19 (3,82% 00:03:34 100.00% 40,00%
a 20144 18 (3,12%) 16 (3,02% 00:04:34 91,67% 66,67%
6. /page/ 9 (1,56%) 8 (1.61% 00:01:18 0.00% 22.22%

Imagen 27: Datos estadisticos del comportamiento de visitas en Frikismo en
2014 entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

® Mumero de paginas vistas

100

22 de abr. 25 de abr. 6 de may. 13 de may.

Gréfica 44: Paginas vistas en la seccidn de Frikismo entre el 15/04/2014 y el
15/05/2014 (Google Analytics)

La seccion de Frikismo basa sobre todo su éxito en la subseccion de Frikadas, esto es,
contenidos de consumo rapido como son imagenes y videos de risa y sin ningdn
contenido extra (Imagen 27). Se trata de una seccion irregular que sélo atrae visitas
cuando se publica algo curioso y el resto de los dias apenas arrastra visitas de otras
secciones (Grafica 44).
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3.8.8.Busqueda en el sitio web

Adquisicion Comportamiento

Estado de la bisqueda en el sitio - o
% de nuevas ~rrme Porcentaje Fe oo Duracion
Sesiones J sesiones ) de rebote 9 media de la
usuarios -z
sesion

21.868 80,22% 17.543 79,33% 1,53 00:01:18

1. Visits Without Site Search 21.748 (99,45%) 80,41%  17.488 (99,60% 79,74% 1.50 00:01:14
2. Visits With Site Search 120 (0,55%) 4583% 55 (0,31% 5.83% 7.03 00:13:06

Imagen 28: Datos estadisticos de uso del formulario de busqueda entre el
15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

En el caso que nos ocupa, la inmensa mayoria de los visitantes no utilizan el formulario
de busqueda. Sitenemos en cuenta que el porcentaje de rebote es muy alto y que la
principal fuente es la busqueda orgéanica, seguida de las redes sociales, se puede extraer
que la mayor parte de las visitas acceden directamente al contenido, lo consumen en
mayor o menor medida y abandonan el sitio o visitan una segunda o tercera pagina
(Imagen 28).

Una manera de conseguir fidelizar a las visitas seria conseguir convencerles de que
podria haber mas contenido de su interés en el portal, y por tanto inducirles la necesidad
de buscar ya sea navegando o utilizando el buscador para encontrar dichos contenidos.

3.8.9.Dispositivos

Adquisicion Comportamiento

Categoria de dispositivo ] s
9 P % de nuevas Porcentaje . . Duracion
. Nuevos Paginas/sesion "
Sesiones J. sesiones ) de rebote media de la
usuarios -z
sesion

21.868 80,22% 17.543 79.33% 1,53 00:01:18

1. desktop 14.181 (54,85%) 82.10%  11.643 (88 37% 78.37% 1,62 00:01:22
2. mobile 6.237 (28,52%) 76,38% @ 4.764 (27,16% 80,87% 1.36 00:01:13
3. tablet 1.450  (6,63%) T8.34%  1.136 (548% 82.07% 1.37 00:00:58

Imagen 29: Datos estadisticos de las visitas por dispositivo entre el 15/04/2013
y el 15/05/2014 (Google Analytics)
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Hello Friki cuenta con un disefio responsive bastante cuidado, esto es, un disefio que se
adapta en todo momento al tamafio de la pantalla en la que se visualiza, facilitando la
navegacion al usuario. Por ello, no se nota una gran diferencia entre el comportamiento
de las visitas segun el dispositivo (Imagen 29).

El mas utilizado es el ordenador de sobremesa o portétil, contando también con un
porcentaje de rebote ligeramente menor y una duracién media de sesion algo mayor. La
Tablet es la menos numerosa y la que presenta unos datos menos positivos.

Al no haber unas diferencias importantes, no parece necesario efectuar grandes
esfuerzos en mejorar la experiencia de usuario de algln dispositivo en concreto, aungque
siempre es conveniente ofrecer un aliciente o un contenido adaptado a las necesidades
de los usuarios de cada dispositivo.

3.9. Link Building

Dominios Enlaces Nimero de paginas enlazadas

vadecine es 32.983 1
tomacine.com 20574 1
masalladeorion.net 12.671 1
actualidadcine.com 9.751 1
cineycine.com 9.032 1
tomareceta.es 7137 1
avh.net 6.506 3
abandomaviez._net 6.271 1
blogspot.com 6.067 229
hoyhaynoticias.com 5.339 836
wordpress.com 4747 20
nudodepiedras.com 3644 3
irunet.com 1837 1
terrorifilo_com 1.604 1
suciotatami.com 1011 1
google.com 908 52
loscriticonos.com 587 1
freakytown es 510 1
nosedecine.com 404 1
victormyeste.com 342 103

Imagen 30: Lista de dominios principales con enlaces a Hello Friki (Google
Webmaster Tools)

En la Imagen 30 se pueden observar los dominios que tienen mas enlaces al portal.
Cuanto mayor sea el nimero de dominios, de enlaces en éstos y de paginas a las que
enlacen, mayor sera el beneficio en cuanto a SEO y obtencidn de visitas.
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3.9.1.Directorios

Una de las técnicas mas sencillas y menos efectivas del link building es el alta en
directorios. Se trata de buscar directorios generales o tematicos en los que registrar la
web de manera que se generen enlaces hacia ésta.

Desde 2013, Google ya no toma casi en cuenta este tipo de enlaces, pero es una técnica
barata en tiempo y esfuerzo y puede ayudar a despegar a una pagina de reciente
creacion.

http-ffwww podcastalley com/
http-/fwaww digitalpodcast com/
http-/fwww gigadial.net!
httpfwww podeastdirectory. com/
http/fwww . podfeed. net/
http:/fwww lahiguera.net/
http-fhwww mundopodcast. net
http-/fwww allpodcasts.com/
http- /M rs s-network. com/
http-/fwww_plazoo.com/
http:fwaww frikis comfindex html
http-fwww cincolinks com
http/fwww . podsonoro.comd
http:/fwww googledirectorio.com
http:fwww directorioonline. es

[ Ry S R g N N LR RS SRS e S o Bl ey R e Rl e 3 R s 3 B a3

http/fwww espaciopodcast comfdirectorio-podeast/todos
http:/fwww |apodcastfera.net/

http/fwww podcasting-station. com/

http:/fwww podeasting. com.ar

P L L L

]

http:ffwww.espaciopodcast. com/
http:fwww.podcasts. com.mef 2

Imagen 31: Lista de directorios
En la Imagen 31 se puede ver una lista de directorios en los que se registré al portal.

Ademas, se ha hecho uso de la posibilidad de enviar enlaces a criticas de peliculas y
series en sitios externos en una de las mas grandes bases de datos de estas tematicas en
todo el mundo: IMDB. De esta manera se originaron mas de 350 enlaces hacia Hello
Friki desde una web con un PageRank de 8.

3.9.2.Intercambio de enlaces

Una buena forma de obtener enlaces es ofrecer un intercambio de enlaces
preferentemente a sitios web de tematicas parecidas a las de la web cuyo SEO se quiere
potenciar.
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Afiliados M PageRaild Enviado Rf Enlazado id
http://www todocine.com/ SI

http://www_cinedeaqui.es/ 58l
http:/fwww_archivo007.com/ 5 8i
http:/fwww_octavopasajero.com/ 4 Si
http://www_ciendecine.com/ 4 8l
http://critico-de-cine-aficionado_blogspot.com.es/ 4 8|
http://www_estrenosdecine. net 4 8j
http://www_cinemascomics.com/ 48i
http://www_nuestrocine.com/ 48
http://www.mientraslees.com/ 48l
http:/Avicisitudysordidez_blogspot.com.es/ 4 i
http://observandocine.com/ 4 Si
http://horasdeoscuridad.blogspot.com.es/ 4 8i

http:/fwww frasesdecine.com/ 4 si
http://cinefantasticoycienciaficcion.com/ 4 8i
http://www_cinefreaks.com.ar/ 48l
http://www.abandomoviez_net/ 48j
http://www_cineycine.com/ 4 Si:
http://www.caratulasdecine.com/ 38
http:/fwww_cortorelatos.com/ 38

http:/fwww frasesdelibros.com/ 38l
http:/fwww.fantascine.com/ 3si
http:/fwww_seriecinema.es/ 3 S]

http://www _kafelog.com/ 38l
http://www.cineylibertad.com/ 38
http://www.scanners.org.es/ 3 Si:
http://www.tumbaabierta.com/ 38
http://delsofaalacocina.com/ 38
http://estapeliyalahevisto.com/ 38l
http://iwww_clasicosdelcine_net/ 3si
http://clubstartrekvalenciayfueradeorbita.blogspot.com.es/ 38l
http://www.costreando.com/ 38l
http://decadenciaoccidental.com/ 38i
http://vicentevegas.arscomics.com/ 3si
http://www_paradadelosmonstruos.com/ 38
http://suciotatami.com/ 3 Si
http://todocinemaniacos.wordpress.com/ 38l
http://www_bandejadeplata.com/ 3 SI
http://www.clasicosis.com/ 3 S]
http://www_stardustcf.com/ 38l
http://www.cinepatas_com/ 3 8i
http://iwww.nidodecuervos.com/ 3si
http://elblogdemanu.com/ 38
http://www_nosoydirectordecine.com/blog/ 38
http://www.almasoscuras.com/ 38l
http://deterrorblog.blogspot.com.es/ 3 Si si
http://www_diariodevenusville.com/ 3 Sl Sl_
http-/fwww lacasadeloshorrores com/ 3 8l Sl
http:/fwrnrw terrorifilo.com/ 38 ]
http:/Awww.nochedecine.com/ 38 5
http:/ffreakytown.es/ 38 5
http://historiasbastardasextraordinarias.blogspot.com/ 38l s
httpz/fwww loscriticonos.com/ 3si si
http-//cinedani_blogspot.com_es/ 38 ]
http:/fvadecine.es/ 38 s
http:/Awww. masalladeorion.net/ 38 5
http:/fwww tomacine.com/ 28 ]
http:/fwww._pontecine com/ 28 s
http-/fararw youtrailer net/ 280 s
http://bauldelcastillo_blogspot.com.es/ 280 ]
httpz/fwww.rolenguart.com/ 280 S
http://novenopodcast.com/ 2.8l
http:/fwww.campamentokrypton.com/ 1.8l NO

Imagen 32: Lista de sitios webs a los que se ofrecié intercambio de enlaces
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En la Imagen 32 se puede ver una lista de sitios web a los que se les ofrecié un
intercambio de enlaces y si estos aceptaron.

3.9.3. Enlaces desde foros

Otro método para producir enlaces hacia una pagina web es mediante la publicacion de
comentarios y posts en otras webs.

http:/fwww._eurogamer._es/forum
http:/fwww. elseptimoarte_net/foro/
http:/fwww._cineactual net/forof
http-/fwww._elblogdecineespanaol com/foro/
http:/fwww. arcadiagamers_com/foros/
http:/fwww_cinefania_.com/foro
http:/fwww._abretelibro.com/fora/
http:/fwww forodecine.com/
http:/fwww_cinepatas.com/forum/

I TU R S S S S "

Imagen 33: Lista de foros

Seria interesante crear comentarios en las paginas web del apartado anterior asi como
posts en los foros de tematica parecida como los que se pueden ver en la Imagen 33.

Resulta crucial que dichos posts y comentarios aporten debate y sean de calidad, de
manera gue no sean spam sino que aporten valor afiadido con participacion y conseguir
como agradecimiento un enlace en el apodo del autor o la firma del mensaje.

3.10. Optimizacidon de tiempo de carga

Uno de los factores mas importantes es la optimizacion de imagenes, especialmente en
un portal cuyo contenido incluye bastantes como es el caso que nos ocupa. Para
optimizarlas, se cuenta con el optimizador por defecto de Wordpress y el plugin “Lazy
Load” que las carga de manera retardada y solo cuando el visitante va a visualizarlas. Se
tuvo que descartar la opcion del plugin “WP Smush.it” porque optimizaba todavia mas
las imagenes usando un servidor externo, pero si éste fallaba no se podian subir
imagenes al portal.

Ademas, se usa “Use Google Libraries” para utilizar las librerias de Google
directamente en vez de las propias del servidor. Por otra parte se incluyeron reglas en el
archivo htaccess para afiadir un tiempo de vida en cache a las imagenes, de forma que
cada vez que se navegue por la web no se tengan que recargar las imagenes de nuevo y
sea el propio navegador el que tenga las imagenes en cache.

Ademas se instald el modulo “Pagespeed” en el servidor para optimizar la carga de
archivos y el procesamiento de éstos de parte del servidor. Por dltimo, se contrat6 e
instal6 un CDN situado en el subdominio static.hellofriki.com, de manera que los
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archivos estéticos se cargaran desde servidores replicados por todo el mundo y con
tiempos de caché muy grandes. Esto Gltimo benefici6 sobre todo al tiempo de carga
experimentado en los paises sudamericanos, aunque en Espafia se beneficio debido a la
carga paralela de los archivos estaticos. Para implementarlo en el sistema, se hizo uso
del plugin “CDN Linker”.

Se tuvo que prescindir de la caché de Wordpress con el plugin “WP Super Cache”
debido a que se querian medir el nimero de lecturas de los articulos y, al estar éstos
cacheados, s6lo contaba la primera lectura de cada usuario. Ademas, debido a
problemas de incompatibilidad con el tema, se desinstalaron asimismo los “WordPress
Gzip Compression” y “Better WordPress Minify”, que hubieran comprimido y
minificado los archivos CSS y Javascript.

Debido a que el portal se hallaba continuamente caido antes del 16 de agosto, dia en el
que se produjo la migracion a Wordpress, no se muestran datos del tiempo de carga que
se tenia con el anterior sistema.

http:/ivww.hellofriki.com/
Tested from Dallas, Texas, USA on June & at 18:17:06

Perf. grade Reguesis Load time Page size

70100 213 3.73 4.1us

Your website is faster than 43% of all tested websites

Imagen 34: Analisis de tiempo de carga en la actualidad (Pingdom Website
Speed Test)

Debido a la ausencia antes mencionada de algunas herramientas de optimizacion, el
tiempo de carga un poco alto, aunque dentro de la media (Imagen 34). Sin embargo,
cuenta con un gran numero de imagenes y archivos estaticos (CSS y JS) que relentizan
la carga de la pagina.

Quiza seria recomendable desactivar ciertos bloques que esten aportando peticiones
extra, sobre todo si es a fuentes externas, como los bloques de redes sociales. Sin
embargo, dicha desactivacion podria provocar una menor conversion, ya sea en cuanto a
menos imagenes con enlaces para fomentar la navegacion como a enlaces que invitan a
seguir en las redes sociales.

3.11. Financiacion

Las zonas publicitarias pueden ser bloques integrados en el disefio, espacios de cierta
duracion en el podcast, zonas en la revista digital, anuncios en la newsletter,
publicaciones en las redes sociales, anuncios patrocinados, video-reportajes... E incluso
es recomendable ofrecer packs que junten varios componentes y ofrezcan precios
reducidos para fomentar el contrato de campafias mas completas.
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3.11.1. Eleccion de precios

Para elegir un precio adecuado, hay determinadas técnicas de las que hacer uso para
asegurar dentro de lo posible que se ofrece un precio similar al que facilita la
competencia:

e Visitar las webs de la competencia y buscar un apartado de Publicidad o
Informacién donde puede que informen de los precios.

e Acceder a las fichas de las webs de la competencia en plataformas online que
facilitan la creacion y gestion de campafas, como Adpv.com.

e Estudiar las visitas que podrian estar recibiendo las webs de la competencia con
herramientas como Alexa y, con el precio averiguado de paginas con un nimero
de visitas similar, hacer una estimacion.

e Preguntar a los responsables de las webs de la competencia.

Es muy importante tener en cuenta sobre todo los precios de webs de la competencia, ya
que los precios no sélo dependen del namero de visitas o del éxito del portal, sino
también de la especializacion del medio online. No es lo mismo publicitar una novela en
un portal de literatura que en uno de entretenimiento que cubre multitud de artes.

Tras dicho estudio y aplicacion de diversas técnicas de averiguacion de precios en la
competencia, se llegod a la conclusion de que los espacios publicitarios de Hello Friki
podrian estar valorados de la siguiente manera:

Web

e Banner 468px de ancho y 60px de alto: situado arriba de los contenidos en
portada y secciones, y bajo el titulo del articulo en los articulos. Precio:
30€/semana

e Banner 300px de ancho y 250px de alto: situado en la columna de la derecha.
Precio: 30€/semana

e Banner 300px de ancho y 250px de alto: situado en la columna de la derecha,
mas abajo. Precio: 20€/semana

e Banner 160px de ancho y 600px de alto: situado en la columna de la derecha, la
mas estrecha. A favor el estar justo al lado del contenido en la version PC. En
contra: desaparece en versiones moviles y tablets. Precio: 20€/semana

e Banner 980px de ancho y 90px de alto: situado arriba del logo y el menu de
navegacion Precio: 40€/semana

e Banners laterales flotantes 160px de ancho y 600px de alto: situados a los lados
de la web en PC. Precio: 40€/semana por ambos

e Packs: Banner 980x90 + Banners laterales 160x600. Precio: 60€/semana

Magazine (mensual)

e Un cuarto de pagina Precio: 10€/nimero
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e Media pagina Precio: 20€/ntimero

e Pdagina completa Precio: 40€/nimero

e 1% pagina tras la portada Precio: 50€/ntimero
e Contraportada Precio: 50€/mamero

Podcast (semanal)

e 30 segundos:

o Entodos Precio: 20€/programa

o Solo en Cine y Series Precio: 25€/programa

o Solo en Videojuegos y Comics Precio: 25€/programa

o Solo en un programa en concreto Precio: 30€/programa
e 15 segundos:

o Entodos Precio: 10€/programa

o SoOlo en Cine y Series Precio: 12.5€/programa

o Sélo en Videojuegos y Comics Precio: 12.5€/programa

o Solo en un programa en concreto Precio: 15€/programa

Newsletter

e Todas las Newsletters: banner con coste CPA (Coste Por Apertura). Precio:
0,05€/CPA

e Newsletter de Cine y Series: semanal cada viernes. Banner con coste CPA
(Coste Por Apertura). Precio: 0,1€/CPA

e Newsletter de Comics y Videojuegos: bisemanal cada lunes. Banner con coste
CPA (Coste Por Apertura). Precio: 0,1€/CPA

e Newsletter de Literatura: mensual el primer domingo de cada mes. Banner con
coste CPA (Coste Por Apertura). Precio: 0,1€/CPA

e Newsletter de Hello Friki Podcast: semanal cada miércoles. Banner con coste
CPA (Coste Por Apertura). Precio: 0,1€/CPA

Redes sociales

e Tweet con mencidn y/o hashtag Precio: 5€

e Publicacion en Facebook Precio: 8€

e Publicacion en Google+ Precio: 2€

e Packs: Publicacion en Twitter + Facebook + Google+. Precio: 13€

Articulos patrocinados

e Publirreportajes: Consultar precio segun caracteristicas. Precio Medio: 50-70€
e Entrevistas por encargo en texto: Consultar precio segln caracteristicas.

e Entrevistas por encargo (audio/video y/o transcripcién): Consultar precio segun
caracteristicas.
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e Reportajes por encargo (audio/video): cubrir eventos, etc. Consultar precio
segun caracteristicas.

Otros

e Desarrollo y disefio de web promocional: Consultar precio.

e Desarrollo y disefio de pagina de aterrizaje o landing page promocional:
Consultar precio.

e Marketing digital, posicionamiento en buscadores (SEO), optimizacion de webs,
gestion y optimizacion de redes sociales (SMO)...: Consultar precio.

e Otras posibilidades: Consultar precio.

Algunas opciones llevan como precio que se ha de consultar ya que depende de las
caracteristicas del contenido a publicitar. Esto significa que depende del nimero de
palabras, imagenes, videos, contenido audiovisual y otras caracteristicas que pueden
hacer que el esfuerzo invertido en dicha camparia sea mayor y, por tanto, su precio
deberia ser mayor.

3.11.2. Busqueda de posibles clientes

Una vez se ha elaborado una lista de zonas publicitarias y se le ha puesto un precio, es
necesario obtener una lista de clientes a los que ofrecer dichas zonas. Esto es porque
hacer uso de Google AdSense (los anuncios de Google) no es muy rentable en el caso
que nos ocupa debido al bajo precio que le pone a cada click. Ademas, cuando las
visitas fidelizadas se acostumbran a la posicion de las zonas, pueden acabar
ignorandolas y no clickean en ellas.

Es, por tanto, preferible buscar clientes interesados en precios concretos (con los cuales
el beneficio esta asegurado y controlado), ya sea precios por tiempo o precios por
namero de impresiones (CPM).

La basqueda de posibles clientes podria constar de las siguientes tareas:

e Visitar las paginas web de la competencia y ver qué anuncios tienen en sus
espacios publicitarios y a qué empresas pertenecen.

e Fijarse en los anuncios que publicita Google Adsense y que suelen estar
relacionados con las tematicas de las paginas en las que se muestran.

e Contactar con tiendas online, productoras, distribuidoras, editoriales y personas
que trabajen en los sectores a los que pertenece el portal.

e Acudir a acontecimientos relacionados con las tematicas del portal (ferias, mesas
redondas, presentaciones...) y hacer propuestas a los participantes o visitantes
que pudieran estar interesados en ello (networking).
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Una vez se contara con una lista de personas o entidades interesadas en los espacios
publicitarios del portal, seria conveniente hacer una lista de correos con la cual poder
enviar boletines. Incluso seria conveniente especialmente con las entidades que
dependen campafias estacionarias (tiendas online en campafia pre-navidad, etc).

3.11.3. Estudio de ingresos AdSense

Debido a que todavia no se han aplicado los precios a las zonas publicitarias
mencionadas anteriormente, a continuacion se analizaran los beneficios obtenidos en los
anuncios de Google AdSense en los espacios integrados en el disefio de la web en si.

® Ingresos de AdSense

1,208

22 de abr. 28 de abr. 6 de may. 13 de may.
® ¢Por qué estos datos no cainciden con los de mi cuenta de AdSense?
AANA N~ Ingresos de AdSense: 14,78 $
SN NAAS~— Ingresos de AdSense/1000 sesiones: 0,68 $
AN Anuncios de AdSense en los que se ha hecho clic: 161
AN M Anuncios de AdSense en los que se ha hecho clic/sesion: 0,01
AN M CTR de AdSense: 0,63%
NAANAS~— 6CPM de AdSense: 0,58 $
~— """ Anuncios vistos de AdSense: 73.614

Impresiones de bloques de AdSense/sesion: 3,38

~— """ mpresiones de paginas de AdSense: 25.387

Impresiones de paginas de AdSense/sesion: 1,16

Imagen 35: Datos estadisticos de los ingresos de AdSense entre el 15/04/2014 y
el 15/05/2014 (Google Analytics)

Los ingresos entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014 en AdSense fueron 14,78%, muy por
debajo de los sugeridos en el apartado 3.11.1 por las zonas integradas en el portal web.
Se estima, por tanto, que se gana 0,58% por cada mil impresiones y 0,68% por cada mil
visitas (Imagen 35).

Esto significa que las visitas no suelen clickear en los anuncios, ya sea porque los
anunciantes elegidos por Google AdSense no llaman lo suficiente la atencion, ya sea
porque se han acostumbrado a los anuncios y los ignoran, ya sea porque havegan con un
plugin de navegador que los oculta.
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@ Nimero de paginas vistas Blogues de anuncios de AdSense vistos

2.000 4.000

/\ -
¥ e >
1000 L 2.000

22 de abr. 29 de abr. & de may. 13 de may.

Grafica 45: Numero de visitas y blogues de anuncios AdSense vistos entre el
15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

® MNimero de paginas vistas Ingresos de AdSense

2.000

ﬁrcc&___//—/—\\,/\ \/\\_/‘A

12035

22 de abr. 25 de abr. § de may. 13 de may.

Grafica 46: NUmero de visitas e ingresos AdSense entre el 15/04/2014 y el
15/05/2014 (Google Analytics)

Teniendo en cuenta que en apartados anteriores se ha visto que las visitas generaban
muy pocas paginas vistas, tiene sentido comprobar que el nimero de bloques de

anuncios AdSense vistos se corresponda con el numero de visitas de cada dia (Grafica
45).

Sin embargo, los ingresos AdSense son mucho mas variables, dependiendo no solo del
namero de clicks sino también del precio de éstos (Grafica 46).
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Anuncios

Ingresos de E\edSense CTRde eCPMde  Anuncios Impresiones
Fuente J enlosque  AdSense  AdSense  vistosde de paginas de
EEETEE seha AdSense AdSense
hecho clic
253% 0,48% 0,55% 13.199 4.556
al Promedio Promedio : :
17,09% ( o: :
(-23

1. tco 1,05 § (41,42%) 8 (38,36% 0.62% 0,685 | 4592 (3479%) | 1.546 (3393%
2. facebook.com 0,69 % (27,30%) 4 (181 0.40% 0,685 2969 (zz4z%) 1.009 (2215%
3. mfacebook.com 0,16% (651%) 1 (455% 0.30% 0505 1.034 (722% 3 (727%
4. plus.url google.com 0,15% (6,04%) 1 3.67% 546 5 81 (081% 28 (&%
5 imdb.com 0,10% (3.91%) 1 1.03% 1.025 277 (210% 97 (213%
6. | facebook.com 0,08% (307%) 1 0.42% 0335 699 (530% 236 (512%
7. start.iminent.com 0,088 (297%) 1 (4,55% 33.33% 250335 9 (0,07% 3 (0,07%
8. clubstartrekvalenciayfueradeorbita blogspot comes 0,07 § (2,63%) 2 (9,09% 14.29% 4755 41 (0,31% 14 (0,31%
9. feedly.com 0,05% (2,06%) 1 (4,55% 0,43% 022% 544 (412% 234 (5,14%
10. google.es 0,02% (038%) 0 (0,00% 0,00% 0295 226 (1,71% 76 (157%

Imagen 36: Datos estadisticos de los ingresos de AdSense segun la fuente de la
visita entre el 15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

Si analizamos la fuente que ha generado la visita, nos damos cuenta de que las visitas
procedentes de Twitter son las que mas ingresos han generado, pero también porque son
mucho mas numerosas. En realidad, si se comparan los eCPM se puede comprobar que
las cifras de cada fuente no se alejan demasiado de las demas salvo en el caso de
aquellas que se basan en un nUmero muy escaso de visitas (como Google+), cuya cifra
no es significativa (Imagen 36).

® Ingresos de AdSense (Cine) @ Ingresos de AdSense (Series) @ Ingresos de AdSense (Literatura)
@ Ingresos de AdSense (Comics)

1,00%

22 de abr. 29 de abr. & de may. 13 de may.

Gréfica 47: Ingresos AdSense divididos por secciones entre el 15/04/2014 vy el
15/05/2014 (Google Analytics)

Comparando los ingresos de AdSense de las cuatro secciones con mas visitas y paginas
vistas, podemos observar que la seccion de cine es la que genera mas ingresos, seguida
de series (Gréafica 47). Esta Gltima presenta un ritmo més irregular y con picos altos. El
resto de secciones, en cambio, generan mucho menos ingresos. Al parecer, hay una
fuerte relacion entre el nimero de paginas vistas y los ingresos que generan estas.
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® Ingresos de AdSense (Moticias) @ Ingresos de AdSense (Criticas) ® Ingresos de AdSense (Reportajes)
® Ingresos de AdSense (Podcasts)

0,503

13 de may.

22 de abr. 29 de abr. & de may.

Gréafica 48: Ingresos AdSense divididos por tipos de contenidos entre el
15/04/2014 y el 15/05/2014 (Google Analytics)

En cuanto a los tipos de contenidos, podemos observar que las noticias y las criticas son
las que generan mayores ingresos, sacando mucha ventaja a los reportajes y los
podcasts, que, por otra parte, también son mucho menos numerosos (Grafica 48). Una
vez mas se reafirma una relacion entre cantidad y beneficios, aunque en esta ocasion
vemos una anomalia: las noticias son mucho mas numerosas que las criticas y éstas, sin
embargo, no pierden mucha ventaja en cuanto a ingresos generados por publicidad.
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4. CONCLUSIONES

A continuacion se va a listar una serie de conclusiones de los diferentes apartados del
trabajo, que servirdn para aportar unas conclusiones finales y proponer posibles lineas
de investigacion futuras con las cuales completar el presente proyecto:

Las estadisticas y el nivel de participacion de los colaboradores del portal
demuestran que la migracion a un sistema mas sencillo y menos exigente a nivel
técnico fue un factor clave en la solucién de la crisis.

La creacion de nuevas secciones aportaron un mayor numero de visitas diarias y la
mayor fidelizacion de éstas. Sin embargo, exige un mayor esfuerzo al tener que
cubrir mas frentes, con lo cual sdlo se deberian crear secciones que se puedan
mantener al dia. Los contenidos humoristicos tienen un gran potencial y un gran
recibimiento sobre todo en las redes sociales, ademas de que no se necesita mucho
tiempo para actualizarlos.

El podcasting es un apartado muy importante para el proyecto, y lo mas exitoso en
éste son los especiales. Sin embargo, por su necesidad de preparacion, es necesario
alternarlos con otros programas menos exigentes. La emision en directo no tuvo
buenos resultados pero al constar de un esfuerzo nulo, al menos invita a la audiencia
a participar y comentar en la grabacion.

La video cartelera y la revista digital son herramientas muy costosas, motivo por el
cual su publicacidn es tan irregular. Depende de los recursos del portal.

El email marketing sélo es interesante si el nimero de suscriptores hace merecer la
pena el esfuerzo invertido en la creacidn de los boletines. En el caso actual, no es
asi.

En las redes sociales es mas beneficioso en cuanto a tiempo y resultados un menor
nivel de publicacién pero de mas calidad, con contenido multimedia y en horas
punta. Seria necesario una investigacion de otras redes sociales para estudiar si
mereceria la pena apostar por ellas, como se ha hecho con Tumblr.

La mayoria de las visitas vienen de SEO, con lo cual es importante fidelizarlos con
Ilamadas a la accion para que se registren, participen en sorteos... un foro seria una
posibilidad muy interesante pero exige mucho tiempo y esfuerzo.

Las visitas que provienen del SEO lo hacen gracias a palabras clave de cola larga en
su mayoria, y las consultas con mas clicks son las que llevan a criticas, reportajes y
podcasts. Esto significa que los articulos que mas visitas reciben son los que mas
contenidos en texto tienen.

La seccion mas exitosa es Cine, aunque el éxito de cada seccion y de cada tipo de
contenido es motivado en gran medida por su ritmo de publicacion.

Se percibe una predileccion por los contenidos mas actuales: noticias, criticas de
titulos actuales, temas de moda o actualidad...

Es importante apostar por el link building y establecer una estrategia a largo plazo
para generar enlaces hacia el portal. Pero dichos enlaces deben ser de calidad, es
decir, relacionado con contenido de calidad y de la manera méas natural posible. Los
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obtenidos en el presente trabajo eran de directorios y afiliados, algo que Google
cada vez punta menos positivamente.

e Para establecer unos precios competentes, es necesario un estudio de la
competencia, de los posibles clientes y de los ingresos actuales. Se obtienen mas
ingresos en las secciones y los tipos de contenidos que se actualizan mas
asiduamente.

4.1. Conclusiones finales

Una estrategia de optimizacion de la gestion de un portal de contenidos debe ser lo mas
completa posible y tener en cuenta todos los factores en los que es necesario optimizar y
aplicar técnicas de fidelizacion y marketing digital.

A continuacién se listaran las conclusiones finales ordenadas por prioridad:

1. Lo primero y mas importante es determinar la causa o causas de la crisis y
estudiar cual seria la mejor solucion o conjunto de soluciones para mejorar la
situacion del portal.

2. Elsistema en el que esta basado el portal es un factor clave. Hay que analizar si
es el mas adecuado para él y si se podria ampliar, simplificar o mejorar para
adaptarlo mejor a las necesidades de éste.

3. Es necesario analizar los contenidos de modo que se compruebe cuales tienen
mas éxito, cuales no aportan lo suficiente para merecer el esfuerzo de
mantenerlos, si podria ser recomendable afiadir nuevos tipos de contenidos o
nuevas tematicas... para ello se debe acudir a las estadisticas de las redes
sociales, de los comentarios, de las visitas y del SEO.

4. Por otro lado hay que optimizar las técnicas de marketing digital de manera que
con el menor tiempo posible se obtenga los mejores resultados. Mejorar la
gestion de las redes sociales, el SEO, el link building y estudiar la aplicacion de
otras técnicas como el email marketing.

5. Por ultimo, para asegurar la rentabilidad econdmica del portal, es necesario
comprobar primero en qué medios puede basarse para sustentarte y realizar un
estudio tanto de la competencia como de los posibles clientes para ver cual seria
el precio o el mejor modo de financiacion con el cual aprovechar al maximo
dichos espacios.

En suma, hay que tener en cuenta el sistema, los contenidos, la promocion y la
rentabilidad econdmica para comprobar las causas de la crisis y solventarlas. Todos los
componentes tienen una importancia crucial y en la mayoria de los casos sera necesario
optimizar mas de uno e incluso todos. Siempre, por supuesto, teniendo en cuenta las
posibilidades econdmicas y temporales del equipo del portal.
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4.2. Lineas futuras de investigacion

El presente trabajo se ha basado en la gestion de crisis de un portal concreto, y debido a
las limitaciones temporales del mismo no se ha podido investigar otros casos para
aportar unas conclusiones méas generalizadas.

Seria, por tanto, interesante el estudio de otros portales para comprobar si el
comportamiento de los usuarios es similar y si las conclusiones se confirman o se
contradicen en otros ejemplos.

Otra opcidn interesante seria estudiar mas en profundidad los diferentes apartados
planteados en el presente trabajo. Se podria plantear campafias de marketing que
pretendan optimizar y mejorar determinados apartados y medir los resultados de manera
que se confirme o no la hipotesis propuesta en cada campafia.

Ademas, se podria crear nuevos contenidos o secciones, como el foro o una seccion
Anime/Manga, o aumentar el ritmo de publicacion de determinadas secciones o tipos de
contenido y comprobar como evolucionan las visitas y la rentabilidad segun el esfuerzo
y el tiempo invertidos.
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ANEXOS

ANEXO 1: Lista de palabras clave relacionadas con las
secciones

Promedio de bisquedas mensuales

21.880

16.410

10.940

5.470

jul sep nov ene abr 2014

Grafica 49: Promedio de busquedas mensuales de las palabras clave
relacionadas con el portal web en el Gltimo afio

may 2013

Palabra clave Media mensual de busquedas Competicion
noticias cine 8100 0
noticias videojuegos 3600 0,02
noticias series 2400 0,01
criticas cine 1000 0,08
noticias juegos 880 0,01
noticias novelas 590 0,11
noticias literatura 480 0,02
criticas peliculas 390 0,06
podcast videojuegos 320 0,03
podcast series 260 0,03
resenas libros 260 0,02
criticas libros 210 0,09
podcast literatura 210 0,01
noticias peliculas 210 0,02
podcast cine 170 0,03
criticas series 140 0
analisis videojuegos 140 0,03
noticias libros 140 0,02
analisis juegos 110 0
podcast libros 110 0,12
magazine series 90 0,04
resefas peliculas 50 0,02
analisis peliculas 40 0,01
magazine cine 40 0,06
criticas novelas 30 0,07
magazine peliculas 30 0,18
criticas videojuegos 20 0
analisis literatura 20 0,05
analisis cine 20 0,01
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podcast peliculas
podcast novelas
resefias cine
resefias videojuegos
criticas juegos
analisis libros
reportajes cine
podcast juegos
resefas novelas
magazine novelas
entrevistas cine
magazine juegos
criticas codmics
criticas literatura
analisis series
analisis novelas
analisis cdmics
reportajes videojuegos
reportajes literatura
reportajes series
reportajes peliculas
reportajes juegos
reportajes libros
reportajes novelas
reportajes cdmics
podcast comics
resefias juegos
resefas literatura
resefias series
resefias comics
magazine videojuegos
entrevistas libros
magazine libros
magazine comics
noticias cdmics
magazine literatura
entrevistas novelas
entrevistas peliculas
entrevistas comics
entrevistas juegos
entrevistas videojuegos
entrevistas series
entrevistas literatura
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0,07
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Si tenemos en cuenta solo las palabras clave con al menos 100 busquedas mensuales de
promedio, el posicionamiento del portal web para dichas palabras en los principales
buscadores es:

# Criterios Google.es Google.com Bing Yahoo.es

B

BRI o0 2 e

BRI o =

T

-

BRI, . = o E

:

EEENSUCR £ w B o B

6w = v B 1 E
w B & 8 -
BTN > 2 @ E o E = =
: :

2 B w2 - o =
D TR x 5w E s E s 2
- -

> [

Imagen 37: Posicionamiento de HelloFriki.com para las palabras clave
relacionadas
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ANEXO 2: Lista de palabras clave relacionadas con el
contenido

Se ha realizado un estudio de palabras clave por las que seria interesante apostar. Se
poarta un archivo llamado “Estudio-palabras-clave.xIsx en el cual se puede ver en las
diferentes pestafas la lista inicial y las diferentes selecciones que se han hecho en ella.
El resultado es el siguiente:

Palabra clave Media mensual de bisquedas Competicion
juegos 16600000 0,09
noticias 4090000 0,12
ultimas noticias 2740000 0,06
CoNncursos 450000 0,21
novelas 450000 0,11
series 368000 0,04
ver peliculas 301000 0,13
cine 301000 0,04
cartelera de cine 246000 0,05
libros 246000 0,24
juegos para pc 165000 0,07
videojuegos 135000 0,12
pelicula 135000 0,14
literatura 110000 0,01
peliculas infantiles 110000 0,12
dc universe 110000 0,07
libros recomendados 74000 0,17
podcasts 60500 0,12
peliculas 60500 0,34
las mejores peliculas 60500 0,02
audiolibros 60500 0,21
peliculas de miedo 49500 0,02
novelas romanticas 49500 0,17
walking dead comic 49500 0,19
cines 49500 0,07
peliculas disney 49500 0,04
peliculas para adultos 40500 0,32
youtube cine 40500 0,26
peliculas recomendadas 40500 0,01
peliculas buenas 40500 0,02
ver peliculas de terror 33100 0,04
estrenos 33100 0,05
libros para leer 33100 0,29
sorteos 27100 0,08
novedades 27100 0,05
peliculas nuevas 27100 0,09
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peliculas estrenos
estrenos de peliculas
proximos estrenos
noticias recientes
noticias nacionales
paginas de peliculas
novelas cortas
batman comics
entrevistas

ver peliculas de estreno
el cine

literatura infantil
editorial planeta
peliculas 2011
peliculas para ver
libros mas leidos
novela romantica
reportajes

pelicula rio

libros juveniles
peliculas estreno
ultimos estrenos
ultimas peliculas
trailers de peliculas
peliculas de
novedades libros
estrenos de cine 2014
libros en espanol

los mejores libros
carteleras de cine
pelicula de estreno
superman comics
estrenos en dvd
libros recomendados para leer
cartelera cines
recomendaciones de libros
ver cine

peliculas recientes
titulos de peliculas
peliculas 2010
noticias de ayer
marvel comic
superman comic

ps vita juegos
carteleras

la cartelera

100

22200
22200
22200
22200
22200
18100
18100
18100
18100
14800
14800
14800
14800
12100
12100
12100
12100
12100
12100
12100
9900
9900
9900
9900
9900
9900
9900
9900
9900
8100
8100
8100
8100
8100
6600
6600
6600
6600
5400
5400
5400
5400
5400
5400
5400
5400

0,23
0,15
0,02
0,33
0,25
0,13
0,17
0,08
0,02

0,1
0,01
0,14
0,12
0,03
0,14
0,16
0,17
0,01
0,09
0,06
0,15
0,05
0,11
0,11
0,08
0,38
0,08
0,57
0,05

0,1
0,11
0,17
0,04
0,11
0,12
0,06
0,14
0,06
0,15
0,01
0,22

0,1
0,06
0,13
0,04
0,01



estrenos de la semana
top podcasts

cartelera del cine
estrenos cartelera
trailers de cine
mejores peliculas 2010
los libros mas leidos
noticias de actualidad
leer libros

videos juegos

consolas de videojuegos
peliculas cartelera
peliculas de cartelera
juegos de ps vita
estreno

nuevas peliculas
tebeos

estreno de peliculas
estrenos de cartelera
trailer de peliculas 2014
libros novedades
titulos de libros
libros de historia
editoriales de libros
marvel comics online
spawh comic

juegos de wii u
juegos para ps vita

proximos estrenos de peliculas

estreno de cine
ultimas peliculas de terror
libros de misterio

las ultimas noticias del mundo

horarios de cine

libros mas recomendados
novelas recomendadas
novelas escritas

peliculas en dvd

peliculas actuales
consolas de juegos
popular podcasts
peliculas en cartelera
ultimos estrenos de cine
salas de cine

peliculas de extreno
ultimas novedades en libros
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5400
5400
4400
4400
4400
4400
4400
4400
4400
4400
4400
3600
3600
3600
3600
3600
3600
2900
2900
2900
2900
2900
2900
2900
2900
2900
2900
2900
2400
2400
2400
2400
2400
2400
2400
2400
2400
2400
2400
2400
2400
1900
1900
1900
1900
1900

0,15
0,02
0,12
0,02
0,05

0,19
0,14

0,2
0,37
0,23
0,06

0,1
0,15
0,04
0,07
0,02
0,15
0,02
0,07
0,43
0,19
0,12
0,61
0,11
0,03
0,18
0,17
0,05

0,1
0,05
0,05
0,14
0,08
0,23
0,16
0,14
0,27
0,06
0,65
0,02
0,21
0,13
0,04
0,18
0,38



buscador de libros
novedades literarias
ultimos libros publicados
video podcast

pelicula estreno

peliculas de terror estrenos
peliculas de estreno de terror
ver peliculas estrenos
peliculas de terror 2011
pelis de estreno

libros de lectura

libros de

libros de novelas

ultimas peliculas en dvd
estrenos 2011

comics

cine hoy

cines cartelera
pelicula en estreno
estrenos en el cine

ultimas peliculas de estreno
peliculas del 2011
novedades en libros
marvel comic books

todos los juegos de xbox 360
en cartelera

criticas

libros nuevos

proximas peliculas

libros para ninos

libros actuales

pod casts

estrenos del cine

estreno cine

cartelera estrenos

ultimas peliculas de accion
ver peliculas nuevas

series espanolas

102

1900
1900
1900
1900
1600
1600
1600
1600
1600
1600
1600
1600
1600
1600
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1300
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1300
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1000
1000
1000
1000
1000
1000

0,24
0,35
0,42

0,2
0,16
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0,26

0,1
0,14
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0,04
0,16
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0,17
0,19
0,12
0,03
0,44
0,61
0,23
0,04

0,3
0,03
0,48
0,27

0,1
0,14

0,1
0,05
0,15
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