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Resumen

La relacion del sector infomediario y la medicion de audiencias es estrecha: seis de las diez entidades mas mencionadas
por las empresas espafiolas como fuentes proveedoras de datos estan directamente relacionadas con esta actividad. La
convergencia medidtica provoca la pérdida de valor de algunos estudios clasicos. Se utilizan fuentes alternativas mientras se
perfecciona el consenso en torno a la medicidn crossmedia. El objetivo de este trabajo consiste en analizar las principales
aplicaciones de medicién de audiencias que usan los medios espafioles con mayor consumo online, asi como detectar la
existencia de nuevos perfiles profesionales. El estudio se basa en una metodologia cuantitativa a partir de encuestas realiza-
das a once responsables de audiencias y analistas digitales. Los resultados muestran el interés de los medios por monitorizar
el comportamiento de sus usuarios, aunque se observan divergencias en las aplicaciones empleadas, en las estructuras
organizativas y en las etiquetas con las que designan estos nuevos roles.
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Abstract

The relation between infomediary sector and audience measurement is tight: six out of ten entities cited by Spanish com-
panies as data & information source providers are closely related to this area of audience measurement. The media conver-
gence leads to loss of value of some former studies. Alternative sources are used, whereas the consensus is being improved
around the long-awaited measurement model of crossmedia. This article analyses the main audience measurement tools
used by those Spanish media with more online readers, as well as checking out the existence of new professional profiles.
The research employs a quantitative methodology based on surveys of eleven audience editors and digital analysts. Findings
show that media are interested in monitoring the behavior of their users, although divergences are observed in the tools

used, in the organizational structures and in the labels with which they name these new roles.
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1. Introduccion y contexto

Los cambios estructurales —tecnolégicos, organizacionales,
culturales, politicos, econdmicos y sociales—a los que se han
enfrentado los medios de comunicacién en las ultimas dé-
cadas han influido en el uso que la audiencia hace de ellos
(Carpentier; Schrgder; Hallet, 2014). La relacién entre los
mass media y las audiencias prosumidoras (Toffler, 1981)
y comunicativas (Jensen, 2014) crean un nuevo escenario
para el intercambio de informacién (Del-Fresno-Garcia,
2011). Los usuarios se sitlan en el epicentro comunicativo
(Nafria, 2017), lo que obliga a los medios a adoptar estrate-
gias para adecuarse a sus gustos, actitudes y motivaciones
de consumo, cada vez mas orientadas a los dispositivos mé-
viles (comScore, 2018; Deloitte, 2018; Fundacion Telefénica,
2018; IAB Spain, 2018; Kemp, 2018; Newman et al., 2017).

Esta etapa de reconversion medidtica (Casero-Ripollés,
2012) contempla nuevas rutinas de produccién, emision
y consumo (Boczkowski, 2004; Deuze, 2007; MacGregor,
2007; Pavlik, 2010; Rodgers, 2015; Schifferes et al., 2014;
Stavelin, 2013). Se demandan profesionales polivalentes
gue sean capaces de gestionar sistemas de contenido (Ro-
dgers, 2015), algoritmos (Diakopoulos, 2015), audiencias
(Tandoc, 2014) o big data (Bruns, 2016). Surgen nuevos
nombres para designar estos cometidos: analista y disefa-
dor web, community manager, videoweb editor, editor mul-
timedia y de redes sociales, programmer journalist, experto
en usabilidad, engagement editor, editor de audiencias, etc.
(Assmann; Diakopoulos, 2017; Flores-Vivar, 2014).

Los nuevos roles exigen paquetes de software analitico
(Google Analytics, Adobe Analytics, Chartbeat o Parse.ly)
que ofrezcan en tiempo real datos de los visitantes del sitio
web, sus preferencias y comportamientos de uso. A estas
herramientas se unen las de plataformas de terceros que,
como Facebook, son capaces de ofrecer 98 indicadores so-
bre el perfil de usuario que accede a sus contenidos (Dewey,
2016).

Al poder algoritmico se le atribuye la capacidad de atraer
al publico mediante listas de recomendaciones (Amazon,
YouTube, Netflix, Spotify o Google Play), creadas a partir del
rastreo automatizado de los datos de millones de personas

(Manovich, 2018). Las tradicionales métricas de analisis de
audiencia deben combinarse con técnicas de big y thick data
(Jensen, 2014; Wang, 2013), ya que “confiar Unicamente en
los big data genera imagenes distorsionadas de los usua-
rios” y no aporta el valor de contexto necesario (Mondra-
gon-Valero, 2017; Rius, 2017).

2. Métricas crossmedia: buscando el valor en lo
medible

La distribucion online ha permitido que los medios de co-
municacion midan cémo y qué tipo de contenidos se con-
sumen (Assmann; Diakopoulos, 2017), otorgadndoles la
posibilidad de complementar los datos ofrecidos por las
empresas medidoras con otras fuentes de informacion
(Echegaray; Penafiel, 2012). Estudios como los de OJD,
EGM o Kantar Media conviven ahora con nuevas herra-
mientas de analitica web que rastrean el comportamiento
de la audiencia en tiempo real, proporcionando informa-
cion sobre las paginas vistas o la duracién media que los
usuarios permanecen en el site (Cherubini; Nielsen, 2016).
Estas métricas experimentan su propia revolucién en el
contexto digital al primar el valor del tiempo sobre el con-
tacto. La automatizacion y la base algoritmica refuerzan la
permanencia frente al transito ocasional, de ahi que dos
métricas cobren especial relevancia:

- Compromiso: participacién de la audiencia

“en funcion del niumero de clics (Ci), la duraciéon de la
visita (Di), la tasa a la que el visitante regresa al sitio a
lo largo del tiempo (Ri), el conocimiento de la marca
(Bi), su disposicion a contribuir con comentarios (Fi) y
la probabilidad de que participen en actividades espe-
cificas en el sitio disefiadas para aumentar la conciencia
y crear una impresiéon duradera (li)” (Mutter, 2011).

- Recirculacion: porcentaje de usuarios que visitan otra
web después de consumir un primer contenido. Mide la
lealtad de la audiencia y se considera el inverso de la tasa
de rebote de Google Analytics,

“el porcentaje de usuarios que abandonaron el sitio
web sin cargar una segunda pagina ni interactuar con
nada” (Sweeney, 2018).
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El tiempo de permanencia en el contenido y el nimero de
seguidores del medio se asientan como los pilares de la fide-
lizacién online. La nueva ecuacion del engagement pasa por
la multiplicacién del tiempo de lectura, visionado o escucha
de un contenido por la frecuencia de retorno y dividido en-
tre todas las plataformas de distribucion (movil, web, etc.).

3. Medicién de audiencias digitales en Espafia

La digitalizacién y los nuevos habitos de los usuarios en
distintos dispositivos revolucionan las métricas de audien-
cias. La distancia actual entre el consumo real de medios
y la medicién es grande, por lo que es necesario actualizar
las herramientas (Sanchez, 2017). La clave de futuro estd
en obtener un Unico dato crossmedia que represente ade-
cuadamente el consumo multiplataforma (Santiago, 2017).

En Espaiia, la Asociacion para la Investigacion de los Medios
de Comunicacién (AIMC), Google, Kantar Media, Facebook,
Twitter e IAB Spain figuran entre las diez entidades de re-
ferencia de analisis de audiencia, segun estudios sobre el
sector infomediario (Asedie, 2017; Ontsi, 2017).

Durante 2017, AIMC e IAB Spain convocaron un nuevo con-
curso para la adjudicacion de la medicién online. El pliego de
condiciones atendia a principios basicos como la poblacion
(personas de +4 afios, residentes en Espafia y con acceso a
internet). En cuanto al tipo de uso se contempla el origen
(ordenador de sobremesa o portatil, tableta, smartphone
o television conectada) y el lugar de consumo (comunidad
auténoma, hogar, trabajo o en movilidad) (/AB Spain, 2017).
Como aspectos cuantificables se consideran:

- Meétricas de audiencia: usua-
rios Unicos, tiempo de con-
sumo, paginas vistas, pro-

también se diferenciard entre el video de contenido y el
publicitario.

Mientras se resuelve este nuevo concurso' y el sector avan-
za en el consenso hacia una métrica digital unificada, las
empresas emplean herramientas que les permiten aproxi-
marse a sus publicos conectados.

4. Objetivo y metodologia

El objetivo de este trabajo reside en conocer cudles son las
nuevas herramientas de medicidn de audiencias en el entor-
no convergente, asi como detectar la existencia de nuevos
perfiles profesionales en esta drea. Al tratarse de un campo
de investigacidn reciente, se plantea como un estudio ex-
ploratorio que busca aproximarse a una realidad aun poco
conocida con el fin de detectar prioridades para posteriores
investigaciones (Dahnke, 1986).

La metodologia empleada se basa en un analisis cuantita-
tivo a partir de un estudio de encuestas. Para delimitar y
estandarizar el objeto de estudio, se optd por una muestra
de los 20 medios mas consumidos por los usuarios, seguin
datos de comScore (noviembre de 2017).

Posteriormente se procedid a la seleccidn de los encuesta-
dos en base a su perfil profesional. Se realizd una exploracion
de los medios escogidos con el fin de localizar, a través de la
seccidn staff, a los encargados del andlisis de audiencias. En
los casos en los que no fue posible identificarlos se contac-
t6 con los responsables de las ediciones digitales para que
proporcionaran dicha informacion. Finalmente, la muestra
quedd conformada por los siguientes profesionales:

Tabla 1. Medios mds consumidos por los usuarios en internet

formas de terceros (YouTube,
Facebook, Dailymotion, etc.) y

cedencia del trafico, trafico . Visitantes Total de visitas | Total de minu-
distribuido fuera del sitio prin- Medios tnicos (miles) ouel (millones) tos (millones)
cipal, visitas y promedio de Elpais.com 19.284 60,5 391 521
USL,janIOS unicos dl_arlos' Lavanguardia.com 17.977 56,4 279 515
- Métricas de audio: especta-
dores Gnicos, sesiones, repro- Elmundo.es 17.956 56,3 429 638
ducciones de audio, tiempo Abc.es 16.442 51,6 210 569
de consumo (emisién en di- Atresmedia 15.967 50,1 152 658
recto o bajo demanda, pod- 20minutos.es 14121 443 156 192
cast, etc.), tipo de plataforma Marca.com 13711 43,0 401 716
(C_ieS(_je .el sitio, el player o Elconfidencial.com 12.246 38,4 209 409
distribuido en plataformas de
terceros como iVoox, iTunes, Mediaset Espaia 11.742 36,8 197 1.248
Tuneln, etc.) y diferenciacién As.com 10.955 344 419 426
entre audio de contenido y Hola.com 10.486 329 107 125
publicidad. Mundodeportivo.com 9.100 28,5 118 226
Métricas de video: sesiones, Okdiario.com 8.857 278 95 101
visitas, u.sgarlos unicos, .n?lnu- Eldiario.es 8.645 27,1 73 104
tos de visionado por visita y
usuario, porcentaje medio de Elperiodico.com 8.611 27,0 81 154
visualizacidon y datos de videos Eleconomista.es 8.230 25,8 58 109
distribuidos. Por tipo de con- Rtve 7.387 23,2 62 422
tenido se medird la emision Huffingtonpost.es 6.935 21,8 37 46
en (IjireCto_ y.ba!'o demanda' Expansion.com 6.846 21,5 51 77
el video distribuido en plata- Elespanol.com 6.830 4 45 66

Elaborado con datos de comScore servidos por Barlovento Comunicacion
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- Guillermo Castellanos: responsable de audiencias y anali-
tica de E/ paris.

- Francisco Gallego: director del departamento Digital
analytics de Unidad Editorial.

- Rubén Vara: director de marketing digital y audiencias
multimedia de Atresmedia.

- Alejandro Laso: responsable de innovacién y producto en
El confidencial.

- Francisco De Campos: responsable de audiencias y analiti-
ca digital en As.

- Antonio Rull: encargado de marketing y audiencias de El-
diario.es

- Laura Sanz: directora de producto en El espaiiol.

- Maria Alvarez Carrefio: directora de Insights and data
marketing de jHola!

- Francisco Morales: analista digital de E/ periddico.

- Director del departamento de Planificacion y Estrategia
Comercial Online de El economista.

- Responsable de audiencias de Huffington post.

Se empled un cuestionario estructurado autoadminis-
trado por email (Bosch; Torrente, 1993), un documento
que contemplaba de forma organizada los indicadores de
las variables implicadas en el objetivo de la encuesta (Ca-
sas-Anguita; Repullo-Labrador; Donado-Campos, 2003). El
cuestionario se envid entre la Ultima semana de enero y la
primera de febrero de 2018, y contenia 17 preguntas centra-
das en tres areas:

- Organigrama vy perfiles profesionales: cuantas personas
componian el equipo de analistas de audiencias, qué
perfiles profesionales lo integraban y qué etiquetas se
empleaban para identificar los nuevos roles (editores de
audiencias, analistas de datos, editores de compromiso,
etc.).

- Herramientas de trabajo para el analisis de audiencias y
conversacion social.

- Estrategias de gestion de la participacion de la audiencia
implantadas por los medios.

5. Analisis y resultados
5.1. Equipos y perfiles profesionales

La reconfiguracién del ecosistema mediatico y las actuales
dinamicas laborales no sélo han provocado la aparicidon de
renovados perfiles profesionales, sino que también han con-
firmado una nueva dimensidn tecnoldgica de los mismos.
Figuras como analista de audiencias o engagement editor
estan todavia poco presentes y son también las menos estu-
diadas desde la academia.

De los medios analizados en este estudio, todos disponen
de un equipo de profesionales que trabaja en el area de
audiencias. En Eldiario.es, Huffington post y El periddico se
ocupa de este cometido una sola persona. Destaca la diver-
gencia a la hora de establecer el nombre de esta nueva fi-
gura profesional. En Eldiario.es se le denomina responsable
de marketing y audiencias, mientras que en Huffington post
es editor de audiencias y en E/ periddico se conoce como
analista digital.

Entre los ocho medios restantes, el 62,5% dispone de un
departamento integrado por tres o cuatro profesionales es-
pecializados en periodismo, estadistica, SEO, redes sociales
y audiencias. El equipo de Unidad Editorial esta integrado
por 25 personas, mientras que E/ pais cuenta con 20 profe-
sionales en esta area, un tercio de los cuales tiene perfiles
técnicos. Todos los medios, excepto El economista —en el
que los periodistas trabajan de manera transversal—, con-
templan un nombre especifico para dicha area. E/ confiden-
cial, El pais y As coinciden en denominarlo Departamento
de Desarrollo de Audiencias, mientras que en El espaiiol se
conoce como Departamento de Audiencia. jHola! y Atres-
media integran a sus analistas de audiencia en el equipo de
marketing. En Unidad Editorial existe un area propia que no
depende de ningun otro departamento. El resto de medios
estan subordinados a las siguientes secciones: Direccion Ge-
neral, Estrategia de Producto, Negocio y Desarrollo Digital.

Estudios como los de OJD, EGM o Kantar
Media conviven con nuevas herramientas
de analitica web que rastrean el compor-
tamiento de la audiencia en tiempo real

5.2. Herramientas de medicion de audiencias

En un contexto multiplataforma y multipantalla como el ac-
tual, es imprescindible disponer de datos objetivos y fiables
sobre el comportamiento de los usuarios en el entorno onli-
ne. Los medios combinan datos proporcionados por los me-
didores oficiales con el empleo de diferentes softwares que
monitorizan la actividad de los usuarios en el site (paginas
vistas, tiempo de permanencia, velocidad de lectura, etc.).
Para medir el trafico online, la totalidad de los medios que
conforman la muestra emplean los datos de comScore y siete
de ellos los de OJDinteractiva. Es el caso de Eldiario.es, El es-
pafiol, El pais, Atresmedia y las cabeceras de Unidad Editorial.

Junto a los datos suministrados por estas empresas, todos
los medios analizados manejan alguna herramienta comple-
mentaria y el 92,3% —a excepcion de Huffington post— utili-
zan varias. Google Analytics es la que registra un mayor uso
(92,3%), seguida de Adobe Site Catalyst (46,2%) y Chartbeat
(38,5%). Parse.ly es la menos popular, ya que solo Eldiario.
es y Huffington post la emplean como mecanismo para de-
terminar el recorrido del usuario a través de los contenidos
publicados en sus webs. El 61,5% de los medios incorporan
codigos UTM (Urchin tracking module) en sus urls con el fin
de identificar el origen de su trafico y algunos como E/ confi-
dencial, El espafiol, Atresmedia o As complementan los datos
ofrecidos por este tipo de recursos con la suscripcion a otros.
Entre los softwares de analitica web, Amplitude es la opcidn
de El confidencial, mientras que As recurre a Similar Web,
Welovroiy Tableau. La actividad de los usuarios en el sitio de
Atresmedia se monitoriza a través de Crazzy Egg y El espafiol
recurre a aplicaciones SEO como Sistrix para optimizar el posi-
cionamiento del diario en los motores de bisqueda.

La utilidad de estos recursos se refleja ya no sélo en el uso
qgue los medios seleccionados hacen de ellos, sino también
en la opinidn que les merecen a sus responsables de au-

796 El profesional de la informacion, 2018, julio-agosto, v. 27, n. 4. eISSN: 1699-2407



Audiencias crossmedia: nuevas métricas y perfiles profesionales en los medios espafioles

diencias. El directivo Tabla 2. Herramientas de monitorizacién del comportamiento de los usuarios en el sitio web
Varketng y Audioncias  Medo?
Digitales de Atresme- El pais v v v v
Ziac’l'el d'e b esa;\r O//ﬁﬁde El mundo (Unidad Editorial) v v

udiencias nalitica
de El pais yyel analista Atresmedia Y Y Y
digital de El periédico Marca (Unidad Editorial) v v
sefialan que todas las El confidencial v v v
herramientas emplea- As v v v
das en sus respectivos iHola! v v
medios resultan Utiles Eldiario.es v v v v
ya qu,e', como aﬁ.rma El periédico v v
este ultimo, permiten
una “medicién en tiem- El economista v v v
po real” y aportan una Huffington post v
“medicién censal distin- Expansién (Unidad Editorial) v v
ta de comScore”. Para El espariol v v
Guillermo  Castellanos
(El pais),

“forman parte de un ecosistema de medicién que seria
incompleto si faltase alguna de ellas”.

Los medios disponen de un equipo que
trabaja en el area de audiencias integra-
do por profesionales especializados en
estadistica, SEO y redes sociales

Francisco Gallego (Unidad Editorial) y Francisco De Campos
(As) coinciden en que Adobe Site Catalyst es la principal he-
rramienta censal, aunque como afirma el responsable de As,

“para integrar los datos en la redaccién Chartbeat ha
sido muy util”.
Google Analytics es la preferencia de Eldiario.es, jHola!y E/
economista,
“por su profundidad” y “porque aporta mucha granularidad”,

como afirma la responsable del departamento Insights and
Data Marketing de jHola!y el directivo del 4rea de Planifica-
cion y Estrategia Comercial Online de El economista.

Por su parte, Antonio Rull (Eldiario.es) sefiala que la princi-
pal ventaja de Google Analytics es

“su proyeccion hacia atrds en el tiem-
po, facilitando comparativas y mos-

les. A excepcion de Eldiario.es y El economista, el resto dis-
pone de aplicaciones que permiten valorar el impacto de
sus publicaciones en las redes sociales. Entre las mas popu-
lares destacan Welovroi (23,1%), DogTrack (15,4%) y Google
Analytics (15,4%). Huffington post, Atresmedia y As optan
por el empleo de las utilidades propias de cada plataforma
(Twitter Analytics o Facebook Analytics), que combinan con
el uso de otras como Social Flow, Ezylnsights o CrowdTangle
y Spike para detectar tendencias y monitorizar la actividad
de la competencia. Semrush, Buzzsumo y Elephant son las
opciones manejadas por El periddico, El confidencial y El es-
pafiol para obtener estadisticas sobre los contenidos (pro-
pios o ajenos) que mejor funcionan en las redes sociales y
gestionarlas de un modo mas efectivo.

El seguimiento de los temas que son tendencia es una prio-
ridad para todos los medios analizados, a excepcion de las
tres cabeceras de Unidad Editorial. Google Trends (53,8%)
y Trending Topic de Twitter (38,5%) son las herramientas
mas empleadas, seguidas de CrowdTangle y Spike (15,4%).
El periddico es el diario que emplea un mayor nimero de
mecanismos para detectar los temas mas buscados en las
redes sociales, ya que ademas de Google Trends y Trending
Topic de Twitter, utiliza otros como Ezylnsights, Trendsmap
o Trendinalia.

trando tendencias”.

La herramienta mas practica en el trabajo
diario de la responsable de audiencias de
Huffington post es Parse.ly, aunque en el
equipo de desarrollo de audiencias de E/
confidencial, Amplitude resulta de gran uti-
lidad, ya que como afirma Alejandro Laso,

“permite trabajar por cohortes y asi
optimizar la retencién y recirculacion
de los usuarios”.

Ademas de medir el trafico en la web, los
medios muestran un creciente interés por

Welovroi
u Google Analytics
mHerramientas propias de cada red social

u Otras

analizar la audiencia en los medios socia-

Grafico 1. Herramientas de medicidn del impacto de las publicaciones en redes sociales
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5.3. Gestion de la participacion de la
audiencia

La relacién de los mass media con su pu-
blico se ha modificado en un escenario en
el que los usuarios disponen de las habi-
lidades e instrumentos necesarios para
interactuar directamente con los medios,
sus periodistas y con la audiencia digital
en general. Gestionar eficientemente esta
relacién se plantea como uno de los prin-
cipales retos para que los medios de co-
municacién enriquezcan la experiencia de

Trending Topic de Twitter
m Google Trends
® CrowdTangle
m Spike

m Otras

sus usuarios, favoreciendo su fidelizacién y
engagement.

El registro a las newsletters, los comenta-

rios y los enlaces a redes sociales son una prioridad en todos
los casos analizados, seguido del uso de encuestas y la valo-
racién de contenidos publicados. Las restantes herramien-
tas de interactividad son menos frecuentes, ya que sdlo E/
confidencial y El pais permiten la personalizacion de interfa-
ces y el seguimiento de temas, mientras que Eldiario.es es
el Unico que tiene foro. El periddico y El confidencial aceptan
el envio de contenidos a través de blogs —opcién disponible
también en El espafiol-y apuestan por el empleo del user
generated content —al igual que jHola!-. La creacién de una
comunidad como via de conexién y didlogo con el publico
no es una estrategia para ninguno de los medios estudiados,
aunque El confidencial, As o El pais ya experimentan con la
interaccion entre usuarios y bots.

Los medios emplean softwares como
Google Analytics, Adobe Site Catalyst y
Chartbeat para monitorizar la actividad
de los usuarios en el site

Para medir la participacion de la audiencia, cinco de los
trece medios objeto de estudio disponen de algun softwa-
re de analisis de los datos, entre los que destacan Google
Analytics y Adobe Analytics. La primera es usada por E/l pe-

Grafico 2. Herramientas de rastreo de las tendencias en redes sociales

riddico y la revista jHola!, que complementa la medicién
con SurveyMonkey para examinar los resultados de las en-
cuestas lanzadas por el medio. El pais y As emplean Adobe
Analytics, mientras que El confidencial opta por el desarro-
llo de aplicaciones propias.

Gestionar eficientemente la relacion en-
tre los medios y la audiencia se plantea
como uno de los principales retos para
favorecer su fidelizacidon y engagement

6. Discusion y conclusiones

La investigacion sobre audiencias necesita reformular sus
sistemas de medicion para adaptarse al escenario conver-
gente. Este estudio se plantea como una primera aproxi-
macion para detectar los nuevos roles profesionales que
estan incorporando los medios a sus equipos de trabajo y
las herramientas que emplean, al margen de las oficiales,
para medir la conexidn con las audiencias crossmedia. Los
datos aportados por los once profesionales encuestados
ofrecen una perspectiva cuantitativa sobre como los medios
de comunicacion espafioles estan afrontando esta reconver-
sidn, identificando las coincidencias y divergencias tanto en
la organizacién de sus equipos de trabajo como en el uso de

software para rastrear a las audiencias.

Contenido generado por usuarios
Chatbots

Comunidades de usuarios

Foros

Blog de lectores

Encuestas

Comentarios

Compartir contenido en redes sociales
Valorar noticias

Personalizacion de interfaces
Registros a través de alertas SMS

Registro de newsletters

Los resultados muestran que, a nivel
operativo, la preocupacién por monito-
rizar el comportamiento de los usuarios
es una realidad urgente. De los trece
medios estudiados, la mayoria dispone
de departamentos de andlisis de audien-
cias integrados por profesionales espe-
cializados en estadistica, SEO y redes
sociales. Unidad Editorial cuenta con un
area independiente para este cometido,
mientras que en el resto estan subordi-
nados a la direccidn o a otras secciones.
Existe una preocupacién por incorporar
nuevos perfiles profesionales con com-

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70%

o ot 100 petencias tecnoldgicas y habilidades en

Grafico 3. Herramientas de interaccién con los usuarios

el analisis de datos, aunque los medios
no coinciden ni en sus estructuras or-
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ganizativas, ni en las etiquetas que usan para designar estos
nuevos roles.

El poder del algoritmo queda de manifiesto en el uso que
hacen los medios espafioles de una amplia gama de herra-
mientas de medicion del trafico digital, de disefio propio
o de desarrolladores externos, complementando a la con-
sensuada comScore. El uso de Google Analytics, Adobe Site
Catalyst, Chartbeat o de cédigos UTM en sus urls concentra
las preferencias de los medios estudiados para identificar el
origen de su trafico online y conocer el comportamiento de
los usuarios en la web y en las redes sociales.

El tiempo de permanencia en el contenido y el nimero de
seguidores se asientan como los nuevos pilares de la fide-
lizacién online. Se pasa del volumen al valor en un ecosis-
tema digital donde cada vez se piden menos clicks y mas
clocks, donde el coste por mil (CPM) deja paso al coste por
horas (CPH) y métricas como el compromiso o la recircula-
cién cobran protagonismo.

A nivel operativo, la preocupacién por
monitorizar el comportamiento de los
usuarios es una realidad urgente

En este contexto, es necesario complementar los datos
cuantitativos con otros cualitativos. La tendencia es refor-
zar los equipos de audiencias de los medios con perfiles de
analistas que sepan ir mas alla de la cifra. Combinar los big
data con los thick data es imprescindible: sin interpretar
el contexto y las emociones, el dato pierde valor. El futuro
esta en la integracién de fuentes para alcanzar una métrica
digital unificada, avanzar hacia un Unico dato crossmedia y
saber analizarlo desde un enfoque cualitativo para mejorar
la conexidn de los medios con sus publicos.

Nota

1. El 11 de abril de 2018, la Mesa de contratacidn para el
concurso de medicion de las audiencias digitales resolvio
valorar la propuesta de comScore para mantener su contra-
to con opcidn de prérroga hasta el afio 2023. La resolucién
se hara firme si el medidor se compromete a asumir las
recomendaciones de la Mesa. De momento contintan las
negociaciones “de cara a establecer una hoja de ruta que
determine el alcance y los plazos de cumplimiento de las
exigencias”, como sefala AIMC (2018).
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