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PRESENTACIÓN

Evoca inició el pasado mes de julio, al cumplir sus primeros
cinco años de actividad, la publicación de una colección de
documentos de análisis en torno al mundo de los medios y la
Comunicación en la nueva era digital, a partir de las reflexio-
nes y aportaciones de expertos y protagonistas del sector. Bajo
el título de Cuadernos de la Comunicación, el objetivo de esta
colección es contribuir al conocimiento de esta nueva realidad
que está transformando el mundo de la Comunicación tal
como lo conocíamos hasta ahora, desde un enfoque divulgati-
vo y comprensible. El primer número abordó La Revolución de
la Prensa Digital.

Hemos dedicado el segundo número a la Analítica Web, una nueva
disciplina con un peso creciente en organizaciones, media y
empresas, que se ha consolidado como un factor imprescindible
para quien quiere alcanzar el éxito en Internet, ya sea con su sitio
web, un medio de comunicación social ó en la planificación de una
campaña publicitaria. El análisis del rastro que dejamos los usua-
rios al navegar por la red es el objetivo de esta novedosa actividad
dirigida a traducir en acciones concretas todo ese torrente de
datos, cifras y clicks. Y es precisamente en la “habilidad” de una
empresa o una organización por desentrañar la esencia de toda
esa información donde reside una gran parte de sus posibilidades
de alcanzar el éxito en la red. O de darse cuenta de por qué ese
éxito se resiste a llegar.

“La analítica web ha pasado a desempeñar un importante rol
como herramienta útil para reducir la incertidumbre y poder
tomar decisiones objetivas basadas en información relevante”
(Wikipedia).

El cuaderno repasa las aplicaciones de la Analítica Web en dife-
rentes áreas de actividad; desde los medios de comunicación a
las redes sociales, la publicidad y las agencias de planificación,
el posicionamiento en buscadores o las herramientas disponi-
bles para ayudar a “traducir” toda la información que propor-
ciona Internet. El cuaderno finaliza con un capítulo dedicado a
la profesión y el perfil de los analistas, los “intérpretes” de ese
mundo de datos, cada vez más sofisticados.

Y es una satisfacción poder contar de nuevo para este número con
la participación de un grupo de excelentes profesionales, verdade-
ros expertos en el campo de la Analítica Web. A todos ellos mi
agradecimiento por su contribución y, muy especialmente, a
Adrián Segovia, que se ha encargado de coordinar los contenidos
de este número, que pretende facilitar y hacer comprensible los
fundamentos de esta disciplina a quienes estén interesados en
conocer un poco mejor las distintas realidades que se van consoli-
dando en la nueva era digital de la Comunicación.

Julio Cerezo. Director Evoca Comunicación

    Cuadernos
 de comunicación
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ANALÍTICA WEB,

UNA NUEVA DISCIPLINA 

PARA UN MUNDO DIGITAL

Pere Rovira Samblancat
Pere Rovira Samblancat cuenta con 7 años de experiencia traba-
jando para grandes empresas en Internet, entre las que destacan
nombres como Prisacom, Planeta, Peugeot, Anuntis,
Segundamano o Grupo Intercom. Desde 2007, dirige la empresa
Grupo Elisa Interactive, propietaria de las marcas webanalytics.es,
e-interactive e i-turismo, especialistas en distintas áreas del mar-
keting online.

Es miembro fundador de Conversion Thursday, uno de los eventos
de marketing online de referencia en España, que se celebra men-
sualmente en Madrid, Barcelona y Bilbao. Así mismo, escribe el
blog de referencia en Analítica Web en castellano,
webanalytics.es/blog, y es ponente habitual en congresos interna-
cionales como SMX, OME, eMetrics o la Internet Marketing
Conference. Imparte clases para ESADE, la UAB y la UPF, y semina-
rios para empresas como Google, Softonic u Omniture.

Pere Rovira es Licenciado en Física y en Teoría de la Literatura por
la Universidad de Barcelona, Posgrado en Política Económica por
la University of California at Berkeley y Master en Sistemas de
Información por la London School of Economics. Hace 5 años que
vive sin televisor en casa, y por las noches escribe un blog perso-
nal, literario, filosófico y cinéfilo en fruitman.blogspot.com. No
todo en la vida es Analítica Web, ni mucho menos.
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En el mundo real, desprendemos calor. En el mundo digital, des-
prendemos información: allí dónde pisamos dejamos una huella
repleta de datos. Comprender el significado del agregado de
millones de huellas, con un objetivo concreto en mente, es el
cometido de una apasionante disciplina con un nombre nefasto:
la Analítica Web. Nefasto, porque la Analítica Web no analiza
sitios web, sino comportamientos de personas. Y porque los bue-
nos analistas son a partes iguales analíticos y artistas, como reza
el subtítulo del último libro1 del maestro de nuestra disciplina,
Avinash Kaushik2.

El analista web es el psicólogo de la empresa en Internet. Es, ade-
más, una persona con suerte, porque no es posible imaginar una
empresa de éxito duradero en Internet sin grandes analistas
como parte fundamental del proyecto. Google, eBay, Twitter,
Amazon, Wikipedia,... son los líderes de Internet porque saben
aprovechar mejor que nadie las huellas que, de manera cons-
ciente o inconsciente, dejamos cuando navegamos.

Sin embargo, aterricemos en el mundo real. La situación más
común es que el analista web y sus dichosas “herramientas”,“infor-
mes a medida” y “cuadros de mando” sea una máquina de crear
basura que nadie entiende. La situación más común es que se utili-
cen los datos equivocados de la manera equivocada. ¿Por qué?

6 Analítica Web, una nueva disciplina para un mundo digital

1 Kaushik, Avinash, Web Analytics 2.0. The art of online accountability and the science of customer centricity, Wiley Publishing Inc., 2009.
2 Avinash Kaushik es, entre muchas otras cosas, autor del blog Occam_s Razor: www.kaushik.net/blog

“El cambio constante es un 
imperativo estratégico en Internet,

la única manera de mejorar. Es
mucho más rentable equivocarse

cien veces para acertar una, que vivir
de ilusiones sin fundamento y un día
tener que despedir a media plantilla”
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Un reto cultural

Inspirados por la teoría de toma de decisiones en las empresas,
creímos que tomaríamos mejores decisiones si disponíamos de
la información adecuada. Y todavía lo creemos. ¿Cuál es el pro-
blema, entonces? ¿Por qué la Analítica Web no ha evitado que los
medios de comunicación lo estén pasando mal en Internet, por
ejemplo? Al fin y al cabo, disponemos de todos los datos para
tomar las mejores decisiones posibles, ¿verdad? Sabemos cuán-
tas personas nos leen, qué leen, de dónde vienen, a dónde van.

El problema es cultural. El problema no es disponer de datos para
tomar decisiones, el problema es que no se toman decisiones, y
que trabajamos anclados en estructuras del pasado. La empresa
no es una máquina racional. Tenemos pánico a actuar, a cambiar.
Hay intereses políticos y económicos creados. Y así es muy difícil
conseguir un éxito duradero en Internet, un medio sin nostalgia,
descentralizado y dinámico por definición.

Paso 1: objetivos claros

Tengo la suerte de dar muchos cursos de formación, a todos los
niveles y perfiles profesionales. Suelo comenzar mis cursos
pidiendo al público que me explique qué hizo la última vez que
mejoró algo en su sitio web. Casi nunca obtengo respuestas con-
cretas. Este hecho me ha llevado a replantear mis cursos. ¿Qué
sentido tiene que hable de herramientas para conocer qué suce-
de en los sitios web, si la mayoría de nosotros no recordamos la
última vez que cambiamos algo para mejorar un sitio web? La
misma pregunta deberían hacérsela el 99% de empresas que
utilizan alguna herramienta de Analítica Web.

En mi último curso de formación, formulé la siguiente pregunta:
¿Cuál es el objetivo del New York Times en Internet? Tras unos
largos segundos de incómodo silencio, una chica levantó la
mano y respondió “ejercer de soporte publicitario”. Insistí en mi
pregunta para obtener más respuestas, y otras personas respon-
dieron “informar”, “dar noticias”, “obtener subscriptores”, “tener
mucha audiencia”.

La realidad es que el New York Times no es más que otro sopor-
te publicitario en Internet. Su objetivo y razón de ser, hoy en
día, es vender publicidad. Por lo tanto, compite con todos los
soportes publicitarios de Internet, y debería centrarse en maxi-
mizar el ratio “ingresos publicitarios por espacio publicitario
disponible”.

“Tienes razón, ya lo sabemos, pero no es realista”, me comentan
mis colegas de medios. “El mercado publicitario es demasiado
complejo”, “hay otras variables en juego”. ¿Entonces hablamos
de Analítica Web o cambiamos antes las reglas del juego?
Porque sin reglas claras no hay analítica que valga, y todo análi-
sis de datos es fútil.

El primer paso, pues, es tener claro qué somos, cuál es nuestro
objetivo. La primera tarea del analista, en un mercado inmaduro

como el actual, es ayudar a la empresa a tener claro su objetivo
en Internet. Y conseguir que la visión sea compartida por todos
los integrantes de la compañía. Todos, desde el jefe hasta el últi-
mo mono. Sin objetivos claros y compartidos no podremos medir
nuestro progreso.

Paso 2: contexto y consenso

El segundo paso es analizar el contexto de la empresa y el
mercado en el que opera. La plataforma tecnológica y huma-
na, los clientes y proveedores, los actores del mercado, los
buenos y los malos de la película. El objetivo de elpais.com, de
Facebook y de Weblogs SL es el mismo, pero sus recursos y su
contexto de actuación son muy distintos. La Analítica Web
debe ayudar a trasladar a un contexto particular unos objeti-
vos claros y compartidos. Si, por ejemplo, el anunciante sigue
apostando por la cantidad en lugar de la calidad, los días del
medio online están contados. Se impone conseguir un con-
senso interno y externo, de empresa y de mercado, y para ello
los medios deben agruparse y articular contextos de uso
comunes y aceptados.

Sentadas las bases, el objetivo del día a día de la Analítica Web es
doble: por un lado, juzgar si las cosas van bien, y por otro lado,
proporcionarnos la información que nos ayude a realizar un
mejor trabajo para cumplir unos objetivos concretos. Llega el
momento pues de escoger las herramientas y procesos que nos
permitirán desarrollar este día a día con garantías.

Paso 3: el ecosistema de herramientas

Todas las herramientas son igual de buenas, es decir, todas son
igual de malas. Gracias a este hecho, tenemos un mercado con
muchísima competencia y evolución constante. El presente y
futuro es un ecosistema de herramientas que necesariamente
hay que adaptar a nuestra manera de trabajar. La centralización
y visualización de información de diversa índole y procedencia es
clave en el futuro de la disciplina.

El medio online necesita en primer lugar conocer la rentabili-
dad del contenido que produce. Su métrica esencial, como ya
he comentado, son los ingresos publicitarios por espacio publi-
citario disponible. El cociente entre lo que vendemos y el inven-
tario que ponemos en el mercado. A partir de aquí, necesita-
mos definir una serie de datos y procesos que nos ayudan a
conocer mejor a nuestros clientes, y por lo tanto realizar un
mejor trabajo.

El medio de comunicación online puede conocer a sus lectores
con más precisión que en cualquier otro soporte. Qué informa-
ción buscan en cada momento, qué titulares les motivan más,
qué formato y diseño de información les hacen más agradable
la navegación, qué contenidos hacen que vuelva día tras día,
qué otras fuentes de información utilizan, cómo prefieren cola-
borar con nosotros y compartir con su círculo más íntimo la
experiencia de leernos.
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Paso 4: el cambio como imperativo estratégico

Todo esto es mucha información. Y si encima tenemos que rela-
cionarlo con la rentabilidad, la tarea parece ya imposible. Cierto.
El panorama para los medios de comunicación es casi tan com-
plejo como el mundo en el que vivimos. Parecería más fácil resol-
ver el conflicto en Oriente Medio que dar con la fórmula de éxito
en Internet. Pero si en Oriente Medio nos equivocamos, mueren
muchas personas. Si nos equivocamos en Internet, damos mar-
cha atrás y no pasa nada. La equivocación es la única fuente de
aprendizaje real, y en Internet sale muy bien de precio.

Por lo tanto, definida la métrica esencial de la rentabilidad del
medio online, toda la información adicional debe servir única y
exclusivamente para cambiar cosas. El cambio constante es un
imperativo estratégico en Internet, la única manera de mejorar.
Es mucho más rentable equivocarse cien veces para acertar una,
que vivir de ilusiones sin fundamento y un día tener que despe-
dir a media plantilla.

En Internet, nuestro trabajo diario consiste en una búsqueda
constante de nuevas maneras de hacer las cosas, un aprendizaje
continuo. Si caemos en la depresión, los analistas web, esos psi-
cólogos de los que hablaba al principio, nos echarán un cable.

Conocen a nuestro cliente, conocen a nuestros competidores, y
tienen la obligación de marcar los caminos posibles, y forzarnos
a caminar por todos ellos.

Conclusiones y agradecimientos

En resumen, en este artículo he intentado proyectar mi visión
de la Analítica Web en el contexto actual de Internet. He defi-
nido cuatro pasos para un aprovechamiento óptimo de la
Analítica Web: objetivos claros, contexto y consenso, ecosiste-
ma de herramientas y el cambio como imperativo estratégico.
Soy consciente de haber ofrecido una panorámica generalista
centrada en los medios de comunicación, pero no lamento no
haber dado recetas concretas para el éxito. Las recetas son
engaños que pronto se descubren, los marcos generales suelen
perdurar más en el tiempo.

En los artículos que siguen,podrás leer acerca de la utilidad de la
Analítica Web en diferentes aspectos y facetas de Internet, de la
mano de excelentes profesionales del medio. Porque la Analítica
Web, además de ser una fascinante disciplina, destaca por la
generosidad de sus profesionales, su predisposición a compartir
conocimiento y ayudar a crecer al mercado. Algo poco común
con los tiempos que corren.

01. ANALITICA WEB, UNA NUEVA DISCIPLINA  8/2/10  17:02  Página 6



Analítica Web, una nueva disciplina para un mundo digital  9

Glosario Términos Analítica Web

Cookie. Es un fragmento de información que se almacena en el disco duro del
visitante de una página web a través de su navegador, a petición del servidor de
la página y que recoge información como la frecuencia con la que se visita un site.
 Esta información puede ser luego recuperada por el servidor en posteriores visitas.

Conversión (conversion). Cuando el usuario completa una acción determinada.

Coste por mil. CPM (Cost Per Thousand impressions) en publicidad online, el coste
por cada 1.000 impresiones de un anuncio.

Coste por acción (CPA). CPA  en publicidad online el coste que el anunciante paga
por cada acción especifica realizada (rellenar un formulario, realizar una compra,
etc.)

Hit. Es la solicitud de un archivo del servidor web. El número de visitas recibidas
por un sitio Web es utilizado como indicador para determinar su grado de
popularidad. Se trata de una métrica que puede ser equívoca. Una página web
normalmente consta de múltiples (a menudo docenas) archivos diferentes, cada
uno de los cuales se agrega como hit cuando se descarga la página, por lo que el
número total de “hits” hace referencia a la complejidad de una página web más
que a su popularidad. El número total de usuarios únicos o el tiempo que pasa
el usuario ofrece una evaluación más realista y precisa de la popularidad del sitio.

Impresión (Impression). Una impresión es la apertura o carga de un anuncio en
la pantalla de un usuario. Cada vez que aparece un banner ó anuncio es una
impresión.

Página vista (Page view). El número de veces que ha sido visitada una página web.
Una página vista puede generar tantos “hits” como los recursos necesarios para
ver la página (imágenes, archivos .js y .css).

Referer. Es la URL de la página que originalmente generó la solicitud de la vista
de la página actual.

SEO (Search Engine Optimization). Optimización en buscadores por medio de
diversas técnicas que hacen que una página web aparezca bien posicionada
(primeras posiciones) dentro de la  página de resultados cuando se realiza una
búsqueda en Internet.

SEM (Search Engine Marketing). Es el conjunto de actividades de marketing
destinadas a mejorar la visibilidad de una página  web entre los resultados de
búsqueda, se refiere principalmente a la compra de enlaces patrocinados.

SMO (Social Media Optimization).  Acciones llevadas a cabo  para obtener la mayor
visibilidad posible en las redes sociales.

Visita o Sesión (visit/sesion). Una visita se define como el número de solicitudes
de página realizada por el mismo usuario en un periodo de tiempo no superior
a los 30 minutos entre cada petición de página. En otras palabras, una sesión
termina cuando el usuario abandona la página y se dirige a otra, o cuando
transcurren 30 minutos entre páginas vistas. Si el usuario abandona un sitio y
vuelve antes de 30 minutos, se contará como una única visita pero como dos
sesiones. En la práctica, la mayoría de los sistemas pasan por alto las sesiones y
muchos analistas utilizan ambos términos con el mismo concepto de “visita”.

Usuario Único (Unique User/unique visitor). Es el número de usuarios  individuales
que visitan un site en un tiempo de tiempo determinado independientemente

del número de veces que accedan a ese sitio. Cada individuo se cuenta sólo una
vez durante el tiempo de medición con independencia del número total de veces
que acceda durante el tiempo que dure la medición (día, semana o mes). La
identificación se realiza a través del equipo del usuario, no de la persona,
generalmente a través de cookies o IP+User Agent. Por lo tanto la misma persona
visitando un sitio web desde dos equipos diferentes se contabilizará como dos
usuarios únicos diferentes.

Singletons. Es el número de visitas en las que sólo se visita una página. Se utiliza
para calcular la tasa de rebote y, en algunos casos, para identificar robots.

Tasa de rebote (Bounce Rate). Es el porcentaje de visitas donde el usuario entra
y sale de la misma página sin necesidad de visitar otras páginas del mismo site.

% de salida (% Exit). Es el porcentaje de usuarios que salen de una página.

Landing page. Es la página que aparece cuando un usuario hace clic en un anuncio
o en un vínculo de resultados de una búsqueda. La landing page  muestra  el
contenido que es una extensión lógica de la publicidad o link, y que está optimizada
para su indexación por los motores de búsqueda.

Tiempo de visita (Visibility time). Es el tiempo que se ve una sola página (o un
blog, banner...).

Duración de la sesión. (Session Duration).  Es el tiempo promedio que los usuarios
permanecen en el sitio cada vez que lo visitan. Esta métrica puede verse complicada
por el hecho de que los programas de análisis no pueden medir la duración de la
vista de página final.

Duración de página vista (Page View Duration / Time on page). Es el  tiempo
promedio que los usuarios pasan en cada página del sitio. Como ocurre con la
duración de la sesión, esta métrica es complicada por el hecho de que los programas
de análisis no pueden medir la duración de la vista de página final, a menos que
graben un evento de página cerrada, como onUnload().

Tiempo de actividad (Active Time / Engagement time). Es tiempo promedio que
los usuarios pasan interactuando realmente con contenido en una página web.
Esta métrica se basa en el movimiento o ausencia del mismo del ratón, los clicks
que se efectúen, etc.. A diferencia de las anteriores esta métrica puede medir con
precisión la duración del tiempo de actividad.

Profundidad de página (Page Depth / Page Views per Session). Es el promedio del
número de páginas vistas que un usuario consume antes de terminar su período
de sesiones. Se calcula dividiendo el número total de páginas vistas por el número
total de los períodos de sesiones. También se denomina páginas vistas por sesión
o PV/Session.

Frequency / Session per Unique. La frecuencia mide el número de veces que un
usuario visita un sitio Web. Se calcula dividiendo el número total de sesiones (o
visitas) por el número total de visitantes únicos. A veces se utiliza para medir la
lealtad de su audiencia.

Click path. Es la secuencia o ruta de hipervínculos que sigue un usuario a lo largo
de la visita que realiza en un site.

Click Through. Es el número de veces que un usuario hace click sobre un link. Se
asocia generalmente a acciones publicitarias.
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ANALÍTICA WEB 

Y REDES SOCIALES

Miguel Angel Díez Ferreira

Miguel A. Díez Ferreira (Baracaldo, 1971) es co-fundador y CEO de
Red Karaoke, la red social para cantar online. También es co-fun-
dador y Consejero Delegado de MusicAds, la primera red publici-
taria online especializada en música. Anteriormente ha trabaja-
do, siempre en puestos directivos relacionados con los conteni-
dos y la creación de comunidades virtuales, en proyectos clave de
la Internet española como Terra, Ya.com y Yahoo! España entre
otros. Fue durante dos años el máximo responsable de los conte-
nidos online del grupo Vocento. En materia académica ha sido
profesor de la Universidad de Navarra, de la Universidad de
Salamanca y del CEU San Pablo, y actualmente es el coordinador
del módulo de Redes Sociales y Web 2.0 en el Master en Internet
Business (MIB).
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La aparición y fulgurante crecimiento de las redes sociales1, basa-
das entre otras en la teoría de los seis grados de separación2 y la
larga cola3, y gracias a la aplicación intensiva de las nuevas tec-
nologías y técnicas que se han dado en llamar “Web 2.0”4, ha
supuesto una revolución clave en el devenir de los negocios onli-
ne. Estos nuevos servicios web, planteados como plataformas de
comunicación y participación entre usuarios, han obligado a
replantearse muchos de los paradigmas en los que se basaba
todo el sector.

Las redes sociales y su éxito masivo tanto en audiencia como
en volumen y forma de uso, suponen una revisión completa en
todos los aspectos del negocio online: tecnología, diseño,
comunicación, generación de contenidos, publicidad, marke-
ting, etc… Y, como no podía ser de otro modo, también van a
suponer un gran cambio en la forma en que se mide la audien-
cia de los sitios web.

12 Analítica Web y redes sociales

1 http://es.wikipedia.org/wiki/Redes_sociales
2 http://es.wikipedia.org/wiki/Seis_grados_de_separai%C3%B3n
1 http://es.wikipedia.org/wiki/Larga_cola
2 http://es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 

“Probablemente resulte necesario
un gran pacto del sector para definir

cómo deben ser las mediciones de
audiencia del futuro en la Red y en

los móviles”

02. AW Y REDES SOCIALES  8/2/10  17:12  Página 4



Analítica Web y redes sociales  13

Hasta hace dos años, cualquier profesional del sector con una
mínima experiencia manejaba con soltura una serie de métricas
estándar, que variaban bastante poco y con las que se definía el
éxito o el fracaso de un producto web: usuarios únicos, visitas y
páginas vistas, y sus múltiples combinaciones, como media de
páginas vistas por visita de usuario.

Por ejemplo, se consideraba normal  tener una media de 4 o 5
páginas por visita en un medio online, y de 1,5 en blogs. Esto
daba a final de mes un volumen de varios millones de páginas
vistas, y tener 50 millones de páginas al mes significaba que eras
un medio grande. Si superabas los 100 millones al mes estabas
en las grandes ligas, al menos en España. Además, el número de
páginas vistas de un sitio web era una excelente indicación de su
potencial publicitario, del número de impresiones o “banners”
que era capaz de servir.

Un parámetro que apenas se utilizaba era el tiempo medio de
permanencia por usuario, quizá porque la media siempre daba
un número muy bajo (excepto en los chats), normalmente infe-
rior a los 3 minutos. Y quizá también porque ese tiempo no influ-
ía en absoluto en un modelo publicitario basado en “impresio-
nes” y “ratios de clic”, y no en la publicidad de branding y en el
tiempo en que un usuario vería las marcas y productos anuncia-
dos. Se trataba, y trata aún, de una publicidad enfocada a la
acción, buscando el clic como objetivo último, y no basada como
en otros medios de comunicación en hacerle llegar un mensaje
determinado al consumidor.

Pero, de repente, surgen proyectos como Facebook o Tuenti, o
incluso Youtube, y rompen todos los esquemas del mercado con
datos absolutamente fuera de toda lógica. Cuando desde Tuenti
afirmaban en marzo de 2008 tener dos mil millones de páginas
vistas al mes5, la incredulidad de los profesionales del sector era
patente: ¿cómo podía un sitio web tener una media de 1600
páginas vistas por usuario? ¡Imposible!

¿Cómo podía un sitio web alcanzar un tiempo medio de perma-
nencia superior a una hora? ¿Una hora y 37 minutos de media?
Estos datos, sobre la experiencia previa de los sitios web que se
conocían, eran totalmente absurdos. Sin embargo, el tiempo ha
demostrado que esos datos eran reales, y ahora no nos extraña-
mos cuando Tuenti afirmó cerrar agosto de 2009 con unos
20.000 millones de páginas vistas6.

Uno de los problemas de la medición de audiencias es que no
siempre se comparan peras con peras y manzanas con manza-
nas, algo clave para obtener resultados comparables. ¿Son com-
parables las páginas vistas de las redes sociales con las de un
sitio web, digamos, más tradicional? Posiblemente no. En una
red social se generan muchas páginas vistas de transición o sin

contenido relevante desde un punto de vista publicitario: chats,
galerías de fotos, mensajería instantánea, formularios, aplicacio-
nes, contenidos embebidos de sites externos…

Y no solo eso, sino que con la Web 2.0, y todas las tecnologías
asociadas a este fenómeno, surgen también otros elementos
que no se pueden medir como páginas vistas, y que incluso afec-
tan de forma directa a la medición de usuarios únicos, conside-
rada hasta ahora como la más fiable: uso de aplicaciones y con-
tenidos en Flash (una sola página vista con un Flash integrado
puede suponer media hora de visionado de vídeo, por ejemplo, o
una hora de uso de un videojuego, y por supuesto múltiples
impresiones publicitarias); tecnologías como Ajax7, que permi-
ten cargar múltiples capas de contenido dentro de una misma
página web y sin necesidad de recargar la página; el uso de con-
tenidos embebidos de un site en otros (como hacen sitios de
vídeo como Youtube); la popularización de los widgets8 y otras
aplicaciones web y de escritorio, no contabilizadas de forma
correcta por los métodos tradicionales de medición y Analítica
Web; el uso de APIs9 con contenidos y servicios de terceros que se
muestran en miles de sitios web externos… 

Y  todo ello sin entrar en el análisis y medición de otros disposi-
tivos de navegación como los móviles o las videoconsolas, que
son ya un elemento clave en el uso de Internet y de las redes
sociales y otro tipo de sitios web.

Incluso deberíamos empezar a plantearnos cómo se podría medir
el uso de un sitio web al mismo tiempo por varias personas. Hasta
ahora, se asumía que un navegador único se correspondía con una
persona. Pero, ¿qué ocurre con servicios que se usan en grupo,
como un karaoke online o un videojuego participativo, donde hay
varias personas utilizando el servicio al mismo tiempo delante de
un ordenador o de un televisor? ¿Cómo medimos cuando un
grupo de amigos se conecta desde la tele a Youtube para ver víde-
os y escuchar música ó a Red Karaoke para cantar en una fiesta?
Este tipo de usos en grupo son cada vez más habituales gracias al
crecimiento de las pantallas de ordenador y de las posibilidades de
conexión de los televisores, y gracias también a la aparición de pla-
taformas de entretenimiento online en grupo.

Todo ello hace que las tradicionales mediciones de páginas vis-
tas y de usuarios únicos salten por los aires, y dejen de ser útiles
tanto para los propios sitios web, como sobre todo para anun-
ciantes y agencias.

Dentro de las mediciones tradicionales, parece que toma una
mayor relevancia el tiempo medio de uso, que se acerca a los
tiempos  de uso de medios como la televisión. Ya no se trata tan
sólo de impactar en el usuario con una impresión publicitaria,
sino de la posibilidad de mostrarle mensajes publicitarios duran-

6 Tuenti llega a los 240 millones de páginas vistas. http://ojointernet.com/noticias/tuenti-llega-a-los-240-millones-de-paginas-vistas/
6 http://blog.tuenti.com/tuenti-una-conversacion-en-tiempo-real
7 http://es.wikipedia.org/wiki/AJAX
8 http://es.wikipedia.org/wiki/Widgets
9 http://es.wikipedia.org/wiki/Interfaz_de_programaci%C3%B3n_de_aplicaciones

02. AW Y REDES SOCIALES  8/2/10  17:12  Página 5



14 Analítica Web y redes sociales

te un periodo concreto de tiempo. ¿Qué valor tiene que una per-
sona esté viendo mi producto y mi marca durante una hora?

Pero el tiempo de uso no soluciona el resto de asuntos pendien-
tes. ¿Tiene alguna importancia si ese impacto publicitario se pro-
duce no en mi página web, sino en otra que utiliza una aplica-
ción o un widget de mi propiedad, pero en el que yo puedo poner
publicidad? O viceversa, ¿cómo se puede medir el impacto publi-
citario que una empresa puede hacer en su página oficial en
Facebook, donde pueden tener cientos de miles de fans a los que
lanzarles mensajes y proponerles actividades?

A día de hoy hay muchas más preguntas que respuestas, pero sin
duda alguna de las soluciones pasarán por aprender a medir
audiencias en base a personas, y no a usuarios únicos, y al tiem-
po de uso que hacen esas personas con las herramientas de una
marca o empresa, sea en una web o en una aplicación, widget,
etc… Y muy posiblemente, dada la enorme complejidad técnica
para medir esta nueva realidad, y el hecho de que las tecnologí-
as cambian de un día para otro, quizá el camino más seguro y
estable pase por crear sistemas de medición mixtos, basados por
un lado en el control mediante “semillas” de código o análisis de
actividad en un PC, y por otro por encuestas al más puro estilo de

otros medios como la televisión o la radio, para saber la influen-
cia o los usuarios habituales de una determinada marca online,
sea ese uso en su página o en cualquier otro sitio.

Probablemente resulte necesario un gran pacto del sector para
definir cómo deben ser las mediciones de audiencia del futuro
en la Red y los móviles. Y quizá, al menos temporalmente, haya
que diferenciar entre la medición de los sitios web tradicionales
y estas nuevas aplicaciones o plataformas, o incluso diferenciar
entre sitios de texto y sitios de vídeo, donde quizá la medición
por GRPs10 tenga algo que decir.

Está claro que nuevos servicios y tecnologías, y nuevas formas de
uso por parte de los usuarios, requieren también nuevas formas
de medición y nuevos métodos y métricas de Analítica Web para
entender en toda su dimensión los cambios producidos. Estas
métricas deben servir también para entender qué suponen estos
nuevos servicios para el negocio de la publicidad y otros nego-
cios dependientes del volumen de audiencia de un sitio web.
Habrá que inventar nuevas herramientas de medición y, mien-
tras tanto, utilizar los datos que tenemos de un modo distinto y
más inteligente. Un reto del que dependerá en gran medida la
salud futura del sector.

10 http://es.wikipedia.org/wiki/GRP

02. AW Y REDES SOCIALES  8/2/10  17:12  Página 6



Analítica Web y redes sociales  15

Evolución Audiencias en Redes Sociales
Visitantes únicos (miles)

Fuente: Nielsen. Dic 2009

SITE

Facebook
Tuenti
Twitter

DIC 2008

7.247

4.757

297

ENE 2009

8.271

4.931

408

FEB 2009

8.894

5.165

516

 MAR 2009

9.310

5.068

638

ABR 2009

9.363

5.590

648

MAY 2009

10.141

5.889

848

JUN 2009

10.506

6.004

866

JUL 2009

10.759

5.819

961

AGO 2009

10.466

5.637

1.125

SEP 2009

12.080

6.421

1.958

OCT 2009

12.301

6.411

1.230

NOV 2009

12.805

6.930

1.341

DIC 2009

13.180

6.681

1.487

Fuente: Nielsen. Dic 2009
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Durante cerca de treinta años las agencias de medios han naci-
do, crecido y evolucionado en un mercado de medios en el que su
saber era su poder. Su saber negociar y, también, su saber sobre
el contacto de los individuos con los medios de comunicación:
quién, qué, cuándo, dónde, cómo, con qué efectos.

La base de este desarrollo ha sido la investigación de medios.
Posiblemente no sea el único factor y, si acaso, podría considerar-
se un factor secundario frente a la abrumadora realidad econó-
mica que sustenta a las agencias de medios. Sin embargo tam-
bién es posible que esta percepción sea un error: la capacidad de
negociación con los medios se desarrolla hasta extremos alta-
mente sofisticados cuando se implican indicadores de retorno
–desde la audiencia en adelante– provistos por la investigación.
Por otro lado, el conocimiento de los consumidores y de su uso
de los medios es una fortaleza, basada en la investigación, indis-
cutible de las agencias de medios que, con el paso de esos años,
ha ido siendo cada vez más fuerte y más indiscutible.

18 Analítica Web y agencias de medios

“Las agencias de medios podrían ser
unos grandes usuarios de Analítica

Web igual que fueron y son grandes
usuarios de la investigación de

audiencias: al fin y al cabo no sería
más que una evolución lógica 

siguiendo la estela de los datos”.
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La investigación, pese a su rol secundario en los grandes concur-
sos de anunciantes y en las grandes apuestas del mercado de
medios, está en el origen de la buena o mala fortuna comercial
de las agencias de medios y, también, de los medios. Y durante
esos treinta años de historia de las agencias de medios, en su
paso de centrales de compra a centrales de medios y, por fin, a
agencias de medios, la investigación se ha basado en un para-
digma que hace bien poco pasaba desapercibido para muchos
profesionales: la investigación pertenecía a un tercero, fuese ese
tercero una compañía especializada o un comité del mercado.

¿De quién es este dato?

Durante todos estos años de práctica profesional en las agencias
de medios la cadena de decisiones que liga al anunciante -y a su
presupuesto- con los medios -y sus ingresos- ha pasado por las
mesas de los planificadores, dotados de datos ajenos al medio y
ajenos al anunciante, pero en muchos casos financiados por
ellos y, en general, aceptados por unos y otros.

Las metodologías de investigación social se han desarrollado,
en el terreno de la investigación de medios, centrando su obje-
to en la audiencia como referente básico del retorno –impac-
to– de una acción publicitaria. Han sido gestionadas por esas
compañías o entidades –TNS, AIMC (Asociación para la
Investigación de los Medios de Comunicación)– bajo el princi-
pio de la neutralidad de la tercera parte y con consensos de
mercado que han buscado los mínimos comunes denominado-
res que el mercado estaba dispuesto a aceptar.

Y este mecanismo está ahora mismo en crisis. La digitalización
de los medios de comunicación ha posibilitado una medición
censal, exhaustiva y profunda, del consumo de los medios de
comunicación -o de cualquier proveedor digital de contenido o
servicios- que deposita la propiedad de los datos de partida en el
propio medio o, también, en el propio anunciante.

Las posibilidades son enormes. La explotación de esos datos
como fuente de optimización, evolución y decisión, la Analítica
Web, es un campo de profundidad irresistible para el decisor de
marketing. Los sitios web -medios de comunicación o no- han
sido los primeros en aprovechar semejante caudal de datos, apli-
cando la tecnología adecuada y generando una nueva tipología
profesional, el analista web.

La nueva situación trastoca claramente los equilibrios estableci-
dos con anterioridad. ¿Qué hacer con una fuente de datos tan
rica pero que pertenece a una de las partes del mercado y sólo a
ella… y esa parte no es la agencia? La agencia de medios tiene
algo muy serio en lo que pensar.

La visión es multimedia

Más allá de esta cuestión central, las agencias de medios tra-
bajan en un entorno de 360º. Esta afirmación, un clásico en
este sector, hace referencia a la necesidad de comunicar con

los individuos teniendo en cuenta todas las vías de comunica-
ción posibles, tanto convencionales como no convencionales.

En particular, las agencias de medios han desarrollado sus
principales aptitudes en la planificación de la comunicación en
medios convencionales de todo tipo: televisión, medios impre-
sos, radio, exterior…

Para las agencias el mundo es multimedia porque sus clientes
venden productos a consumidores multimedia. En mayor o
menor medida, con herramientas más o menos sofisticadas, las
agencias necesitan analizar no sólo las interioridades de un
único medio o soporte, sino también su posición relativa respec-
to a otros medios o soportes: qué aportan y qué no; qué es dife-
rencial y qué no; cuánto cuestan y cómo retornan ese coste. La
agencia necesita saber qué hace el individuo en su conjunto de
tiempo dedicado a medios de todo tipo.

El individuo. Este punto también ha marcado una importante
distancia entre las mediciones digitales de las que se nutre la
Analítica Web y las mediciones clásicas de audiencia manejadas
en las agencias de medios: ¿cómo casan los individuos con los
usuarios?, ¿cómo encajo al individuo multimedia en el puzzle de
la multitud de sitios web con los que trabajo?

La primera aproximación que las agencias de medios tuvieron a la
Analítica Web, aunque no sea exactamente lo mismo ni se la llame
así, vino de la mano de los “adservers”y sus interfaces. Pese a la sen-
cillez de estos interfaces, el universo de información que se vislum-
bra en ellos hace muy atractiva la idea de obtenerlos para su análi-
sis “ad hoc”. Esto, que sólo en algunas agencias se hace, permitiría
analizar dinámica y continuadamente –y en clave de indicadores de
medios– los comportamientos del usuario, algo que ahora suelen
hacer los medios y, poco, las agencias. Comportamientos de consu-
mo de contenidos y de consumo de formatos publicitarios:qué con-
tactos, cuándo y dónde, con qué efectos y con qué retorno.

Como decía unos párrafos más arriba, ésa es la fortaleza de las
agencias de medios y ésa es la materia prima que necesitan
–cómo comunicarse con los individuos, cómo saber si se es efi-
caz–, materia prima que el mundo digital ha trasvasado, en el
caso del mercado de medios, de un tercero independiente a
manos de los medios digitales.

Así pues, las agencias de medios podrían ser unos grandes usua-
rios de Analítica Web igual que fueron y son grandes usuarios de
la investigación de audiencias: al fin y al cabo no sería más que
una evolución lógica siguiendo la estela de los datos. De hecho,
son grandes usuarias de los “adservers” y, aunque les cueste
reconocerlo a muchos profesionales, también están aprendien-
do mucho sobre Google Ad Planner y Google Analytics.

Por tanto…

Y es que la realidad se impone: es necesario trabajar en términos
de Analítica Web cuando se habla de digital, por mucho que la
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desconexión multimedia y la propiedad de los datos hagan cru-
jir los dientes de las agencias de medios. Tendrán que buscar, por
tanto, caminos para facilitar la incorporación de la Analítica Web
al abanico de recursos de las agencias de medios sin que ello
provoque ni más dolores de cabeza ni más crujidos de los
imprescindibles.

La desconexión entre personas y usuarios es un asunto relevante,
pero no insalvable. De un lado, mecanismos hay – y en ello está el
mercado– para reconciliar esas dos visiones de la actividad huma-
na. Por otra parte, la medición de la eficacia es uno de los grandes
caballos de batalla de las agencias de medios: el retorno de la
inversión es incluso carne de slogan en algunos casos. Es una dis-
ciplina en la que las agencias saben manejarse bien y en la que la
Analítica Web ha puesto a disposición del analista armas podero-
sas; la aproximación es casi obligatoria. Al tiempo.

Por otro lado, la neutralidad y accesibilidad de los datos, elemen-
tos cruciales para la credibilidad de las informaciones que se
construyan y para la propia existencia de las mismas, debe
garantizarse si la agencia de medios quiere seguir cumpliendo
su rol habitual. El mundo digital nos ha traído una situación de
datos en desequilibrio que, para las agencias de medios, es un
reto: ¿serán capaces de equilibrar esa propiedad o deberán olvi-
darse de antiguos usos y confiar en el dato de otros? Más aún,
¿puede ser el dato de uno de esos otros “el dato”? No hay res-
puesta, de momento.

Tal vez proclamar la ausencia de maldad, como hace un gran
candidato a ser “el dato”, sea suficiente para conseguir calmar las
intranquilidades al respecto. Tal vez no. El mercado de medios,
tanto las agencias como sus actores de referencia, deberán deci-
dir. Mientras puedan.
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