
 

Salvador Benítez, Antonia; Sánchez Vigil, Juan Miguel. Herramientas y métricas aplicadas al marketing editorial:  
del big data a la inteligencia artificial. // Scire. 26:1 (en.-jun. 2020) 35-46. ISSN 1135-3716. 

Herramientas y métricas aplicadas al marketing 
editorial: del big data a la inteligencia artificial 

Tools and metrics in editorial marketing: from big data to artificial intelligence 

Antonia SALVADOR BENÍTEZ, Juan Miguel SÁNCHEZ VIGIL 

Facultad de Ciencias de la Documentación (UCM), Santísima Trinidad, 37, 28010 Madrid,  
asalvado@ucm.es, jmvigil@ucm.es 

Resumen 
El sector editorial es un paradigma en lo que se refiere 
al marketing, con un espacio específico en las seccio-
nes generales del organigrama de las empresas, al 
que se suman: edición, producción, comercial, comu-
nicación y derechos. La función del marketing es trans-
versal y envolvente al interrelacionar con el resto de 
elementos de la cadena de elaboración del libro (im-
preso o digital). Son objeto de estudio en este artículo 
las herramientas y métricas aplicadas al marketing edi-
torial, tomando como referente tres modelos (Tekstum, 
Jellybooks y Bookmetrix), que desde diferentes plan-
teamientos, y con el big data y la inteligencia artificial 
soportando sus actividades, tienen el denominador co-
mún de conocer los hábitos de lectura a través del aná-
lisis de la información, al objeto de conseguir una ma-
yor y mejor representación y organización del conoci-
miento que atraiga y fidelice lectores. 
Palabras clave: Edición. Marketing editorial. Organi-
zación del conocimiento. Big data. Inteligencia artifi-
cial. Tekstum. Jellybooks. Bookmetrix. 

Abstract 
The publishing sector is a paradigm in terms of market-
ing with a specific space in the organization chart of the 
companies, to which Edition, Produc-tion, Commercial, 
Communication and Rights are added. The function of 
marketing is transversal and interrelates with the rest 
of the elements of the book production chain (printed 
or digital). The tools and metrics applied to editorial 
marketing are stud-ied in this article, taking as refer-
ence three models (Tekstum, Jellybooks and Book-
metrix), that from different approaches, and with big 
data and artificial intelligence supporting their activities, 
they have the common denominator of knowing read-
ing habits through the analysis of information, in order 
to achieve a greater and better representation and or-
ganization of knowledge to attract and retain readers. 
Keywords: Edition. Editorial marketing. Knowledge or-
ganization. Big data. Artificial Intelligence. Tekstum. 
Jellybooks. Bookmetrix. 

 

1.  Introducción 
Big data e inteligencia artificial son términos cu-
yas aplicaciones llevan tiempo impulsando y 
transformando no solo cómo accedemos, inter-
pretamos y procesamos datos. En el sector del 
libro se dispone de aplicaciones y dispositivos de 
lectura digitales que proporcionan una gran can-
tidad de datos sobre el comportamiento del lec-
tor. Tabletas y lectores electrónicos recopilan da-
tos a través de las aplicaciones, lo que permite 
saber y medir, por ejemplo, los tiempos promedio 
de lectura, el momento de la misma o cómo se 
interactúa con ciertos géneros. Estos datos faci-
litan información para conocer y comprender el 
comportamiento de los lectores, lo que derivará 
en los modelos y contenidos de publicación, y en 
la identificación y recomendaciones personaliza-
das; en definitiva, en una mayor y mejor organi-
zación del conocimiento.  

Son objeto de estudio en este artículo las herra-
mientas y métricas aplicadas al marketing edito-
rial, tomando como referente tres modelos (Te-
kstum, Jellybooks y Bookmetrix) que tienen el de-

nominador común de conocer los hábitos de lec-
tura a través del análisis de la información. Para 
ello se examinan los parámetros e indicadores 
contemplados en cada caso a partir del testado y 
el análisis de los contenidos proporcionados en 
los website de cada una de las plataformas.  

Sobre la planificación y el marketing en edición 
son varios los estudios de interés (Cole, 2003; Ar-
qués Salvador, 2009; Gómez-Tarragona, 2010; 
Álvarez Ruiz, 2012; Escribano Hernández, 2012 
y Fernández de la Puente-Campano, 2016), y en 
cuanto a métricas y big data se han tomado de 
referencia los clásicos (Valverde, 2016; Gonzá-
lez-Fernández, 2016, Zhao, Adib y Katabi, 2016; 
Serrano Cobos, 2014 y Barranco-Fragoso, 
2012). Los datos de referencia relativos a la pro-
ducción editorial, consumo y lectura proceden de 
la Panorámica de la edición de libros en España 
(Ministerio de Cultura) y de la Federación del 
Gremio de Editores de España.  

Editores y autores disponen de perfiles en las re-
des sociales para gestionar y promover su pre-
sencia online e interaccionar con los lectores. 
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También podemos ver esta tendencia en el cre-
cimiento y el interés en colecciones digitales 
creadas cuidadosamente por los lectores en pla-
taformas como Goodreads. Las acciones que de-
rivan de estas revelaciones moldean e influyen 
en la creación de contenidos, así como en estra-
tegias de marketing y comercialización con altas 
probabilidades de éxito. Los beneficios de estos 
datos son realmente positivos tanto para los lec-
tores como para los editores: los primeros descu-
bren más contenidos que responden mejor a sus 
necesidades, mientras que los segundos fomen-
tan la creación de libros aún mejores, que a su 
vez generan beneficios al identificar aquello que 
interesa. 

La tecnología permite convertir la información en 
inteligencia que tiende a redefinirse con la apari-
ción de algoritmos. Estos datos pueden esconder 
y describir patrones de funcionamiento y relacio-
nes, inapreciables a simple vista, pero que una 
vez tratados puede resultar una información muy 
útil como base para la toma de decisiones. El va-
lor del big data surge cuando lo convertimos en 
información y, a través de la analítica, generamos 
información útil para la toma de decisiones. 

Los datos masivos que aportan emails, encues-
tas, redes sociales, señales de móvil, conexio-
nes, logins, entre otros muchos, ofrecen una in-
formación de altísimo valor, a veces incluso en 
tiempo real, para cualquier negocio, también para 
las editoriales. Chantal Restivo-Alessi, Directora 
Digital de Harper Collins, señala que la digitaliza-
ción ha favorecido el acceso a los datos para co-
nocer el comportamiento de los lectores, saber si 
se está llegando a la audiencia correcta, de la 
forma idónea y con los contenidos y formatos 
adecuados (Megapractical, 2016). A través de la 
venta directa, de las librerías online o mediante 
las plataformas sociales, el editor puede averi-
guar los gustos y hábitos de sus lectores, aspec-
tos que le guiarán de manera efectiva en la ges-
tión, desde el punto de vista de la estrategia de 
negocio, la promoción y el marketing. 

Para ello es necesario definir qué queremos sa-
ber: hábitos, gustos, comportamientos, etc., es 
decir formular las preguntas estratégicas con cu-
yas respuestas, se puedan lograr los objetivos fi-
jados. De este modo, las editoriales pueden testar 
y medir resultados, recabar otros nuevos y hacer 
los ajustes necesarios para evitar o reducir erro-
res y alcanzar sus metas. Una de las principales 
aportaciones de los Big data es devolver a los 
clientes el valor de dicha información, ofreciéndo-
les servicios adaptados o productos totalmente 
nuevos que respondan mejor a sus intereses.    

Prácticamente en cualquier área de una empresa 
o sector de actividad que nos imaginemos es po-
sible encontrar aplicaciones para la analítica. En 
este artículo exploraremos de forma específica 
las relacionadas con el marketing en el sector 
editorial. Se presenta el estado actual del sector 
editorial, así como herramientas y tendencias de 
futuro que ponen en relación tres disciplinas que 
se van entrelazando a lo largo del texto: big data, 
o cómo y por qué se almacenan los datos y de 
dónde proceden; el papel de la Analítica de da-
tos, o cómo extraer información útil de éstos me-
diante procesos matemáticos y estadísticos, y fi-
nalmente la inteligencia artificial, o cómo los da-
tos pueden convertirse en inteligencia.  

1.1.   No todo es big data 

Los big data figuran, junto con la impresión 3D, la 
inteligencia artificial, el desarrollo móvil o el Inter-
net de las cosas, entre las principales tendencias 
tecnológicas dentro de la economía digital en los 
próximos cuatro años, según el informe anual de 
Gartner (2019). David Vivancos (2016) define big 
data como el “conjunto de tecnologías y procesos 
que están permitiendo capturar y almacenar can-
tidades ingentes de datos de distinta procedencia 
y tipologías, siendo la base tanto de la digitaliza-
ción masiva del mundo analógico, como del al-
macenamiento de los propios datos generados 
en el mundo digital”. Estos contenidos comenza-
ron siendo textos en chats y foros, luego fotogra-
fías y vídeos en redes sociales y blogs, y en los 
últimos años, se han sumado los datos de nues-
tro entorno. Así es como surgió el denominado 
Internet de las cosas (Internet of Things, IoT), 
donde millones de dispositivos transmiten sus 
datos de funcionamiento en tiempo real. Los big 
data poseen diferentes dimensiones que se com-
plementan y que se denominan las 5 V´s: Volu-
men, Velocidad, Variedad, Veracidad y Valor.  

El valor de una empresa está también en los da-
tos que posee, especialmente en aquellas cuya 
base de operaciones es Internet. La información 
y los datos siempre han estado ligados al poder, 
pero ahora esta afirmación cobra una dimensión 
mucho mayor. Los datos que generan las empre-
sas son el factor diferencial -si se usan correcta-
mente- para entender mejor a los clientes, opti-
mizar los procesos y mejorar la competitividad. 
Sin embargo, no se considerarían big data por su 
volumen (según el tamaño de la empresa pueden 
oscilar de decenas de Megabytes a cientos de 
Gigabytes). Salvo en grandes empresas de co-
mercio electrónico, no se usa un big data para al-
macenar los datos, que suelen estar gestionados 
a través de un software de CRM (Customer Re-
lationship Management) o gestor de relaciones 
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con los clientes, y por un software de ERP (En-
terprise Resource Planning) o Planificador de Re-
cursos. Tanto los CRM como los ERP suelen es-
tar soportados por un gestor de bases de datos 
relacional que difiere de los usados por un big 
data, que trabaja con datos mucho más variados: 
textos, fotografías, vídeos, audio, series de datos 
temporales y muchos otros.  

El marketing permite una visión global e inte-
grada, que fusiona en tiempo real información de 
los CRM con los datos generados en los diversos 
canales de comunicación de la empresa, entre 
los que destacan los de las redes sociales. Así 
mismo pueden considerarse big data los conteni-
dos audiovisuales, los datos de sensores, tanto 
del Internet de las cosas como de dispositivos 
wearables, de wikis y blogs de gran tamaño, gu-
bernamentales, médicos, científicos, etc., en la 
mayoría de los casos con volúmenes de muchos 
Terabytes o Petabytes. Internet es el gran gene-
rador de contenidos y datos a mayor velocidad 
(Tabla I). 

Contenido Volumen/minuto 

Emails enviados 188 millones 

Mensajes 
(WhatsApp y Facebook 
messenger) 

42 millones 

Vídeos Youtube 4.5 millones videos 
visualizados 

Búsquedas en Google 4 millones 

Snapchat 2.1 millones snaps 
creados 

Netflix 700 horas vistas 
 

Tabla I. Internet in a minute, 2019 (Elaboración propia 
a partir de www.visualcapitalist.com) 

1.2. Analítica de datos e inteligencia artificial 

La medición es la clave de cualquier proyecto, y 
en el contexto del marketing digital, permite pre-
decir el comportamiento del consumidor. En in-
ternet medimos consumo, comparación de con-
tenidos, tráfico web, leads, ventas, etc.; sin em-
bargo, lo más difícil no es obtener el dato, sino 
ser capaz de interpretarlo adecuadamente y to-
mar las decisiones oportunas. La analítica web 
es la evaluación y explicación racional de los da-
tos, provenientes o no del big data, con objeto de 
tomar decisiones estratégicas a nivel de negocio, 
producto o precio, proponer mejoras o analizar 
tendencias y comportamientos recurrentes en el 
tiempo. Consistiría en formular una serie de pre-
guntas con objeto de obtener y analizar los datos 
de una empresa, que pueden ser de dos tipos 
(Tabla 2): 

(a) Datos de situación/informes. Ofrecen una vi-
sión del estado actual de una organización y for-
man parte del llamado business intelligence, con 
objeto de unificar los procesos de almacena-
miento y tratamiento de la información generada 
en la actividad de una empresa, y utilizarlos como 
base para la toma de decisiones (1).  

(b) Datos tácticos y estratégicos. Ofrecen un co-
nocimiento más profundo de la empresa para po-
der estar preparados y anticipar las decisiones de 
futuro más inmediato. Permiten entender qué 
cambios son necesarios para alcanzar el mejor 
resultado posible. En estos datos tácticos y es-
tratégicos es donde el retorno de la inversión o 
ROI (Return On Investment) (2) de la analítica 
predictiva es mucho mayor, en ocasiones cerca 
del 300%. 

En combinación con la analítica, el desarrollo de 
técnicas de visualización ha sido un aspecto fun-
damental para la interpretación de los datos, ya 
que precisamente, la mayor parte de nuestro ce-
rebro está destinada al procesamiento de datos 
visuales.  

 

 

Tipos de datos Objetivos Preguntas clave 

Datos de situación (Business 
intelligence) 

Conocer el estado actual de la empresa ¿Qué ha sucedido? 

Datos tácticos y estratégicos Comprender los datos de la empresa para estar 
preparados 

¿Por qué ha sucedido? 

Anticipar las decisiones de futuro ¿Qué será lo próximo que ocurrirá? 

Qué cambiar para obtener el mejor resultado 
posible 

¿Qué es lo mejor y lo peor que puede 
suceder? 

Tabla II. Analítica de datos (Business intelligence) 
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El uso de gráficos 2D/3D, animaciones o incluso 
técnicas como la realidad virtual o aumentada es-
tán jugando un papel clave en el análisis de este 
tipo de datos, tan dinámico y multidimensional. 
De igual modo, ofrecen nuevas formas de pre-
sentar los resultados y métricas mediante anima-
ciones y gráficos interactivos, que permiten al 
usuario modificar la visualización en función de 
los datos que le interesen. 

Los algoritmos deep learning o de aprendizaje 
profundo de máquinas son los que han cose-
chado los mejores resultados en los últimos cinco 
años gracias principalmente a tres factores: la 
disponibilidad de cantidades ingentes de datos 
de diversas tipologías o un verdadero big data 
(contenidos de los que aprender); el crecimiento 
exponencial de la capacidad y velocidad de pro-
cesamiento de las máquinas (para aprender más 
rápido); y la aparición y desarrollo de una serie 
de algoritmos para simular el funcionamiento del 
cerebro humano dentro de una máquina, muchos 
de ellos ideados y descartados hace unas déca-
das, y que a día de hoy están demostrando ser 
excepcionalmente efectivos gracias a la existen-
cia de los dos factores anteriores. En consecuen-
cia, los puntos siempre se conectan a posteriori, 
y éste es el caso de las tres disciplinas que aca-
bamos de introducir: el big data, la analítica y la 
inteligencia artificial. 

2.  El sector editorial en cifras 
El sector editorial es una industria cultural que se 
organiza en torno a una cadena de valor cuyo 
producto final es el libro. Hasta ahora esta ca-
dena era muy sencilla: autor, editor, productor, 
comercial y lector. Sin embargo, las nuevas tec-
nologías han alterado de forma radical la cadena, 
tanto en la producción como en el consumo al no 
haber un autor sino miles autores que escriben 
sus blogs o que autopublican gracias a la tecno-
logía.  

Internet ha reducido considerablemente el coste 
de creación de una editorial, y además es muy 
sencillo crear un espacio en la red, buscar auto-
res dispuestos a escribir y vender sus creacio-
nes. Lo que no ha cambiado es que sigue ha-
biendo un lector, pero que ahora cuenta con infi-
nidad de opciones para llegar a las lecturas y en-
contrar nuevos autores. El reto está, como antes, 
en la visibilidad. 

El sector editorial ha tenido que hacer frente a un 
proceso de transformación como consecuencia 
de la irrupción digital. Este nuevo escenario ha 
multiplicado exponencialmente el número de 
fuentes a las que los lectores pueden acceder, 
surgiendo así un lector más participativo y más 
exigente. Ya no sólo se miden las ventas como 

dato último, sino la capacidad de los libros para 
convencer y entretener, es decir, el grado de 
compromiso del lector con cada título. De ahí que 
la personalización se haya convertido en un as-
pecto clave en la evolución de muchas empresas 
del sector editorial para afrontar una mayor y más 
fuerte competencia.  

El sector del libro en España constituye un impor-
tante motor económico (mueve anualmente más 
de tres mil de millones de euros y emplea directa 
o indirectamente a más de 30.000 personas) po-
sicionado entre las grandes potencias editoriales 
del mundo. Las cifras de la Panorámica de la edi-
ción de libros en España 2017 apuntan una ten-
dencia positiva. El avance de Panorámica mues-
tra descenso del 9,7% en la producción editorial, 
pasando de 89.962 en 2017 a 81.228 ISBN en 
2018. Esta bajada se refleja en la edición tanto de 
libros en papel como digitales. La producción de 
libros impresos disminuye un 1,1% con respecto 
a 2017 y representan el 74,9% del total. La pro-
ducción de libros impresos disminuye un 1,1%, 
con un total de 60.835 libros. La edición en otros 
soportes ha disminuido el 28,3%. La edición elec-
trónica, incluida en la edición en otros soportes, 
desciende un 28,7%, representando el 25,0%. La 
mayor parte de los registros electrónicos (un 
93,2%) son libros digitales. Estos muestran un 
descenso del 31,4%, representando el 23,3% del 
total de la producción. La mayor parte de los libros 
digitales se publican en formato Pdf, que suponen 
el 42,5%, seguidos por ePub (33%), Mobi (580 
ISBN) y otros (4.054 ISBN). La edición de carác-
ter público experimenta un descenso del 3,6% y 
representa el 9,2% del total; mientras que la edi-
ción privada, con el 90,8% del total, disminuye un 
10,3%. El 24,8% de la producción privada fue edi-
tada por 90 empresas editoriales, que represen-
tan el 2,9% de las que tuvieron actividad en 2018. 

Según el informe del Comercio Interior del Libro 
elaborado por el Gremio de Editores, la factura-
ción en 2017 fue de 2.319,36 millones de euros, 
apenas un 0,1% más que en 2016 y sigue soste-
nido por los libros de papel siendo las librerías y 
cadenas de librerías los principales canales de 
venta de libros, representando más de la mitad 
de la facturación total (52,8%). La facturación del 
libro digital representa el 5,1% del total del sector, 
con un incremento del 1,6% respecto al año an-
terior. En cuanto a los géneros literarios, crecie-
ron todos, tanto en adulto (1,0%) como en infantil 
(3,2%). Además crecen los libros científico-técni-
cos y universitarios (un 4,3% más), los de cien-
cias sociales y humanidades (2,2%), los libros 
prácticos (3,3%) y los cómics (4,2%). Los libros 
de divulgación general se mantuvieron, mientras 
que los diccionarios y enciclopedias descendie-
ron. No obstante, la facturación se concentra en 
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empresas de Barcelona (50,8%) seguida de Ma-
drid (42,3%). 

La proliferación de sellos independientes es, 
junto a la concentración en grandes grupos como 
Planeta o Penguin Random House, la tendencia 
de las últimas décadas. Según el Observatorio de 
la Lectura y el Libro cada semana nacen de me-
dia en España seis nuevas editoriales. 

3.  Marketing editorial: herramientas  
y métricas 
El análisis de datos en las empresas puede apor-
tar valor a los usuarios (descuentos, experiencias 
formativas, entretenimiento, soluciones, apps, 
etc.). Empresas como TripAdvisor, Netflix o Ama-
zon, gracias al big data y a la analítica, ofrecen 
promociones, paquetes descuento y precios di-
námicos basados en datos, sistemas de reco-
mendación que ayudan a entender mejor a los 
clientes, personalizar la oferta y mejorar la com-
petitividad de las empresas.  

La agregación de datos se revela como otro factor 
a considerar: navegación móvil, geolocalización, 
conexión e incluso el modo de teclear pueden 
ofrecer información valiosa sobre los consumido-
res. Sin embargo, la heterogeneidad y los diferen-
tes perfiles de usuarios (hábitos, gustos, etc.) ha-
cen que la información no sea uniforme. En este 
sentido, la agregación de datos de diferentes 
comportamientos y perfiles puede favorecer una 
mayor optimización para aumentar las ventas.  

El conocimiento de los lectores y sus hábitos de 
consumo y lectura de libros constituyen importan-
tes datos que las editoriales pueden gestionar 
para mejorar la oferta de servicios y contenidos 
para dirigirse a sus potenciales audiencias. La 
clave está en conocer qué datos sería necesario 
recopilar. Así mismo es importante identificar qué 
tipo de información dispersa puede ofrecer una 
nueva visión junto con los datos globales. Com-
partir dichos datos también puede ayudar a que 
los diferentes eslabones de la cadena mejoren 
sus márgenes de actuación de manera interna a 
la hora de pensar en las ventas a potenciales lec-
tores. 

Joe Wikert (2015), especialista en estrategia y 
desarrollo de negocios, ofrece un método para 
acotar la recogida de información sobre los hábi-
tos de lectura y propone una batería de cuestio-
nes clave: ¿Cuántas personas abren el e-book 
que han comprado? ¿Han leído el e-book de ma-
nera lineal o saltando páginas o capítulos? ¿En 
qué punto se abandona la lectura? ¿Cuál es la 
tasa de conversión de los capítulos gratuitos a la 
compra del e-book? ¿Qué horas del día y qué 
días de la semana son los más habituales para la 

lectura? ¿Cuánto tiempo se dedica a la lectura de 
las citas/notas al pie? ¿Se llega a consultar el ín-
dice o tabla de contenidos? ¿Qué frases se sub-
rayan, comentan y comparten con mayor frecuen-
cia?  

A estas preguntas se han incorporado otras tam-
bién importantes, que completan los objetivos an-
teriores: tipo de formato elegido; origen de la pla-
taforma de compra; dispositivo de lectura; app 
móvil preferida para leer y horarios de compra 
online. 

Junto a los datos a los que pueden acceder las 
editoriales desde sus propios sistemas de venta 
y difusión, en los últimos años están surgiendo 
otras plataformas y herramientas anexas para 
ampliar el conocimiento del lector y conseguir 
una mejor definición de lo que quieren o buscan 
los potenciales lectores. Algunos de los datos 
que se pueden registrar son el tipo de dispositivo, 
horario y frecuencia de lectura, tasa de aban-
dono, lugar del libro donde se abandona la lec-
tura, además de todas las valoraciones y comen-
tarios que comparten los lectores sobre un libro. 
De cómo los editores utilicen estas herramientas 
para interactuar con el lector, y de cómo interpre-
ten y aprovechen todo este big data dependerá 
su éxito. 

3.1.  Tekstum: La experiencia emocional de la 
lectura como base de la recomendación 

Ideada por los economistas Marc Santandreu y 
Marc Martínez y apoyada por el Ministerio de In-
dustria, Energía y Turismo, Tekstum es una po-
tente plataforma de recomendación de libros ba-
sada en los big data que analiza la experiencia 
emocional que resulta de la lectura de un libro 
utilizando la inteligencia artificial y las opiniones, 
valoraciones y comentarios de los lectores en 
blogs, redes sociales y plataformas literarias. 
Con toda esta información, el equipo de Tekstum 
ha creado un diccionario de más de 20.000 pala-
bras específicas del mundo editorial para identifi-
car los sentimientos que provoca una obra. El 
análisis de estos datos permite descubrir la expe-
riencia real de los lectores, entender por qué les 
gusta un libro e identificar oportunidades de 
venta. 

Tekstum está dirigida tanto a lectores, escritores, 
editores y empresas relacionados con la industria 
editorial, así como agentes literarios, biblioteca-
rios u otros profesionales que trabajen en o con 
este sector. Permite optimizar tanto la venta de 
los libros como la venta de experiencias, centrán-
dose tanto en las necesidades de los lectores 
como en las necesidades de los editores. El sis-
tema proporciona un análisis científico en tiempo 
real de las opiniones, comentarios y reseñas que 
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los lectores realizan en plataformas literarias, 
blogs y redes sociales, que van más allá de sim-
ples listas de los más vendidos, metadatos edito-
riales o puntuaciones con estrellas que no con-
templan los matices que pudieran existir entre 
ellas. Opera en las redes y aprovecha los datos 
utilizando la información contextual de comenta-
rios y tweets para ofrecer información cualitativa 
del mercado del libro a los distintos agentes del 
sector, mejorar los resultados de las recomenda-
ciones y fortalecer la proporción de éxitos de edi-
tores, autores, ejecutivos de marketing y ventas. 
Con este objetivo proporciona información rela-
cionada con los libros y su impacto en el mercado 
que va desde un análisis de la popularidad y el 
sentimiento que despierta un libro (3), un perfil 
del autor y la medición de su reputación digital, 
basado en el número de seguidores en Twitter o 
Facebook; las consultas realizadas en Wikipedia 
sobre un título específico, las personas más influ-
yentes en las redes sociales (Top Influencers) así 
como el origen, sexo y edad de los lectores o au-
diencias potenciales, entre otros aspectos.  

El informe incluye algunos datos sobre el análisis 
emocional y el impacto del libro, información so-
bre el autor y su popularidad, su número de se-
guidores en Twitter o “Me gusta” en Facebook y 
la media de páginas vistas al mes en la Wikipedia.  

El acceso mediante registro ofrece la misma in-
formación que la versión gratuita pero abierta a 
la selección de libros que desee el usuario, que 
puede solicitar el análisis de un libro introdu-
ciendo algunos datos (por ejemplo: autor, título o 
ISBN), de modo que el informe se genera de 
forma automática bajo demanda. 

Puede realizarse el análisis de ocho libros al 
mes, sin perjuicio de que los interesados puedan 
acordar el análisis de un mayor número de libros. 
El modelo de informe incluye la siguiente infor-
mación: Puntuación media del análisis emocio-
nal, reputación del autor, tasa de retención o de 
impacto social (Top of mind), popularidad, noti-
cias o conceptos relacionados con el libro anali-
zado en la red (Sensación de nube), información 
sobre el autor, número de seguidores en Twitter, 
número de “Me gusta” en Facebook, visitas a la 
página de Wikipedia, demografía de los lectores, 
género, edad, ubicación, y “Top Influencers” en 
Twitter, es decir, personas de referencia relacio-
nadas con el libro en las redes sociales. También 
se puede conocer el número de visualizaciones 
en Youtube y menciones en otras plataformas de 
medios de comunicación (prensa, radio, televi-
sión) así como una comparativa entre libros simi-
lares o relacionados para contrastar datos. 

Las cifras que ha acumulado esta plataforma po-
nen de relieve el impacto que ha tenido en el sec-
tor (134.021.533 de libros publicados hasta 2016; 
50.000.000 reseñas en plataformas literarias, 
6.000 tweets/segundo y 4.000.000 millones de li-
kes/minuto en Facebook en 2016) con clientes 
recurrentes que generan (Grupo Planeta, 
Strands, Sinerrata y The Spanish Bookstage que 
generan tracción (4). 

El Big Data emocional de Internet nos descubre 
que libros están triunfando. Se miden las emocio-
nes positivas, negativas o neutras que está des-
pertando cualquier publicación. Y su evolución a 
lo largo de un año. A partir de aquí se crea una 
nube de palabras que se convierte en el ADN 
emocional del libro. Una vez estos datos han sido 
tratados, los editores los pueden usar para deci-
dir los próximos lanzamientos. Además, ha dise-
ñado un nuevo método de recomendación de li-
bros. Actualmente el lector puntúa y se guía a tra-
vés de los libros más vendidos, pero el que pro-
pone Tekstum es un recomendador 100% emo-
cional. Marc Santandreu, cofundador de Tekstum 
comenta (Trinidad, 2015): 

¿Qué es la Literatura? subjetividad, emociones, 
sentimientos y eso las ventas no lo dicen. Por eso 
nosotros buscamos esta información subjetiva y la 
convertimos en datos objetivos para que los edito-
res puedan tomar decisiones, como si reeditan un 
libro o no, o cómo enfocar la campaña de marketing.  

Según un estudio de la compañía norteameri-
cana Deloitte, las consultas hechas desde dispo-
sitivos móviles influyen un 64% en las ventas de 
libros en los establecimientos de los Estados Uni-
dos. El objetivo de Tekstum es que su aplicación 
se utilice para consultar los sentimientos que 
despierta un libro justo antes de que los lectores 
realicen una compra (5). 

3.2.  Jellybooks y el compromiso de los lectores 

Jellybooks (https://www.jellybooks.com), em-
presa londinense pionera en analizar el modo en 
que leemos y la interacción del lector con el libro, 
ha desarrollado proyectos para la recuperación 
de información editorial, por ejemplo: si se ha 
leído el libro, los dispositivos elegidos para leer, 
horarios, frecuencia de lectura, tiempo en termi-
narlo, en qué punto se ha abandonado la lectura 
o si el lector lo recomienda, entre otros aspectos. 
El objetivo es entender mejor la conexión entre el 
lector y el libro, y detectar de un modo más directo 
qué títulos son los más adecuados para cada tipo 
de lector. 

Para la recopilación de estos datos de lectura Je-
llybooks ha desarrollado un software inteligente 
(candy.js) incrustado en libros electrónicos, es-
pecialmente en formato ePub. El procedimiento 
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para la recogida de datos es través de campañas 
en las que se invita a participar a una muestra de 
lectores (entre 200 y 500 personas) a los que se 
informa que van recibir un libro electrónico con 
un software de seguimiento integrado para regis-
trar sus datos de lectura. Hay dos tipos de cam-
pañas: dirigidas al análisis de un solo título, o 
campañas multitítulo en la que se ofrece a los 
lectores una selección de la que pueden elegir 
dos títulos. 

En la mayoría de los casos, se trata de libros que 
aún no han sido publicados. En otros se someten 
a prueba libros en tapa dura para edición de bol-
sillo; o bien, cuando los editores quieren decidir 
sobre la edición de una secuela de un libro o si-
milar. Conviene precisar que todos los libros dis-
tribuidos por Jellybooks (copias pre-pub, frag-
mentos o ejemplares gratuitos) están sujetos a 
derechos de autor y no está permitido copiar, im-
primir o compartir. Cada documento tiene un 
identificador único y el software de seguimiento 
añade marcas de agua digitales que permiten se-
guir el rastro del libro y evitar acciones de pirate-
ría y descarga ilegal.  

La lectura puede realizarse con aplicaciones com-
patibles (iBooks, Ebook Reader, Adobe Digital 
Editions, Bookshelf, Azardi y Cloudshelf Reader) 
(6), y la duración de una campaña oscila entre 
cuatro y seis semanas, periodo que se registra si 
el lector "abre" el libro, si lo termina, si lo lee en 
una sola sesión o en varias, el horario y frecuen-
cia de lectura, el dispositivo utilizado y la forma en 
que avanza o se desplaza por los contenidos.  

La tasa de libros abandonados -y el punto en que 
se abandona su lectura- es un dato importante 
para la editorial, ya que puede saber qué es lo 
que hace que la historia, llegada a un punto, deje 
de funcionar. También los hábitos de lectura 
constituyen un indicador.  

El compromiso con un libro es uno de los requisi-
tos previos que motiva a los lectores a recomen-
dar un título. De acuerdo con una Encuesta de 
Nielsen Global Trust In Advertising, el 92% de los 
usuarios tiene en cuenta las recomendaciones de 
amigos o familiares, lo que las convierte en fuen-
tes de confianza con una gran influencia para los 
consumidores (Nielsen, 2016). También recurren 
a expertos y líderes para obtener orientación para 
facilitar el proceso de toma de decisiones. Según 
el estudio Anual de Redes Sociales (IAB España, 
2018), el 72% de los usuarios de redes sociales 
entre 16 y 55 años en España siguen perfiles de 
personas que marcan tendencias y lideran opinio-
nes, es decir, los denominados influencers. 

Las redes sociales se han convertido en el nuevo 
boca a boca, el lugar donde los usuarios compar-
ten sus opiniones y experiencias con un producto 

determinado, sin embargo The Keller Fay Group 
-agencia especializada en interacción, y social 
media para grandes marcas- ha demostrado que 
solo el 10% del boca a boca se produce online. 
Para lo demás se siguen utilizando los contactos 
directos, donde herramientas privadas como 
WhatsApp han capitalizado la conversación social 
relevante (Fernández de la Puente-Campano, 
2016). En consecuencia, la medición de la tasa de 
terminación y el compromiso del lector se convier-
ten en posibles indicadores para la previsión de 
qué título podría construir un fuerte boca a boca 
Rhomberg (2015). Lo interesante de esta herra-
mienta de monitorización es que, a diferencia de 
Google Analytics, puede trabajar offline, de este 
modo los datos son capturados y almacenados lo-
calmente hasta que el usuario se conecta a Inter-
net y envía los datos recopilados con un solo click. 

La medición y analítica web es fundamental para 
Jellybooks, ya que proporciona un análisis ba-
sado en datos para medir el compromiso del lec-
tor con la mayor rapidez y, por tanto, la comercia-
lización y la campaña de publicidad pueden ser 
ejecutadas con el máximo efecto. En este sentido 
es ante todo una herramienta de marketing para 
autores y editores. 

La analítica dirigida a los autores mide cómo los 
lectores se involucran con los libros (compro-
miso), su satisfacción y su probabilidad de reco-
mendarlo a los demás. Pone a prueba un libro 
antes y después de su publicación, a través de 
grupos de discusión virtuales, copias de lectura 
avanzada o libros gratuitos. También mediante el 
seguimiento de lectura de fragmentos, para de-
tectar si el lector se engancha y compra una co-
pia completa. 

En el caso de los editores la analítica proporciona 
conocimientos aplicables a las necesidades de la 
audiencia para tratar de evitar errores: cómo ges-
tionar los escasos recursos para publicidad y pro-
moción; cómo optimizar el título, la descripción y 
presentación del libro; y dónde posicionarlo en 
términos de audiencia para lograr un fuerte boca 
a boca. Editores expertos como Random House, 
Elsevier, MacMillan y Bonnier ya están haciendo 
uso de estas herramientas de medición para au-
mentar sus ventas y la cuota de mercado de sus 
títulos. En la mayoría de los casos estos editores 
utilizan la analítica antes de que el libro sea pu-
blicado para decidir sobre los gastos de marke-
ting y dónde enfocar los recursos de promoción y 
publicidad.  

Jellybooks es la primera y hasta ahora única em-
presa que permite a los editores recoger los datos 
de aplicaciones de terceros para entender el com-
portamiento de los lectores, a diferencia de Ama-
zon, Apple y Google, que no comparten los datos 
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que recogen. Trabaja con tres indicadores clave 
de rendimiento (KPI) aplicados al sector editorial: 
Tasa de finalización de la lectura, Factor de reco-
mendación y Factor de ajuste de la cubierta. 

(a) Tasa de finalización de la lectura: Porcentaje 
de lectores que inician y finalizan un libro. Es uno 
de los KPI básicos para medir la satisfacción del 
lector con el contenido y se calcula dividiendo el 
número de lectores que terminaron el libro entre 
el número total de lectores que envió la lectura del 
libro en cualquier punto o capítulo del libro. Gene-
ralmente, si los lectores no terminan una novela, 
es que su grado de satisfacción no era muy 
grande. Las tasas de finalización no parece que 
sean dependientes del género. Un resultado por 
debajo del 25% indica un compromiso débil; entre 
25-50% es un buen resultado y se logra en la ma-
yoría de los libros; y un resultado superior al 50% 
es muy bueno, especialmente para los de no fic-
ción, e indica que un libro destaca por encima del 
resto. Una tasa por encima del 75% es excepcio-
nal, cifra que sólo han alcanzado un 5% de los 
libros analizados por Jellybooks, siendo algunos 
de ellos los mayores éxitos de ventas de los últi-
mos años.  

(b) Factor recomendación: Este indicador es una 
adaptación del concepto Net Promoter Score 
(NPS) y consiste en preguntar a los lectores si 
recomendarían el libro a sus amigos. Las cuatro 
respuestas posibles son: "Sin duda lo recomen-
daría a un amigo" (estos serían los promotores); 
“Posiblemente lo recomendaría a un amigo” 
(neutrales); “Probablemente no se lo recomenda-
ría a un amigo” (detractores débiles) y “Sin duda 
no lo recomendaría a un amigo” (detractores 
fuertes). Para calcular este KPI sólo se considera 
la respuesta de los lectores que han terminado el 
libro, y se obtiene restando el porcentaje de de-
tractores débiles y fuertes, siendo el resultado el 

número de promotores. Un libro con factor de re-
comendación positiva tiene más promotores que 
detractores. Un porcentaje entre el 30% y el 60% 
sigue siendo un resultado muy bueno, mientras 
que un título con más del 60% de promotores 
tiene el potencial de un hit viral. Como venimos 
señalando, el factor de recomendación es un in-
dicador clave del potencial del boca a boca de un 
libro. Libros con altas tasas de finalización y alto 
factor de recomendación son los principales can-
didatos para una fuerte campaña de marketing y 
relaciones públicas. 

(c) Factor de ajuste de la cubierta: La cubierta es 
una de las razones más comunes por las que un 
contenido tiene que vender. Al igual que ocurre 
con el diseño de los carteles de cine -en los que 
convergen los intereses dispares del director, el 
productor y el distribuidor- en el diseño de la cu-
bierta de un libro también se produce esta ten-
sión entre las propuestas del autor y el editor. 
Para el autor y el lector, la portada evoca el con-
tenido y lo sintetiza. En las condiciones de satu-
ración que definen el actual mercado editorial, el 
principal mérito de la cubierta es la diferencia-
ción, tanto en la mesa de novedades como en la 
plataforma de venta online. Este indicador per-
mite conocer si, en opinión de los lectores, el con-
tenido del libro coincide con la expectativa plan-
teada en la cubierta.  

Todos estos datos son procesados, agregados y 
analizados y se presentan en gráficos interactivos 
con diferentes códigos de color para identificar si 
los resultados son pobres (azul), buenos (amari-
llo), muy buenos (verde) o excelentes (púrpura). 
Este método de visualización facilita la interpreta-
ción a cualquier usuario, ya sea un editor, un ex-
perto en marketing o un gestor de medios socia-
les. Se trata de datos inteligentes no de grandes 
datos, que alcanzan su potencial máximo cuando 
se comparten con el equipo y el autor. 

 

Tipo de datos Fuente Métrica Bookmetrix 

Citas Springer 
 

Número de citas/año  
Listado de trabajos que citan el libro/capítulo 
Actualización semanal 

Menciones  Altmetric 
 

Número total de menciones online/propias del libro/capítulo 
Actualización en tiempo real  

Lectores Mendeley Datos demográficos y ubicaciones geográficas  
Actualización semanal 

Reseñas Springer Número de reseñas del libro seleccionado 
Actualización semanal 

Descargas Springer Número total de descargas de capítulos 
Actualización mensual 

Tabla III. Datos, fuentes y métricas de la plataforma Bookmetrix 
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3.3.  Bookmetrics y el impacto de las 
publicaciones científicas  

Bookmetrix (www.bookmetrix.com) es un pro-
yecto de la editorial Springer Science + Bussines 
Media Altmetric que reúne un conjunto de métri-
cas de rendimiento para buscar, conocer y com-
parar el impacto de las publicaciones científicas.  

Ofrece una visión global del alcance, uso y nú-
mero de lectores de libros o capítulos sueltos pro-
porcionando métricas a diferentes niveles: citas, 
menciones en línea, estadísticas de lectores, re-
señas y descargas. Bookmetrix recupera los me-
tadatos de los libros y capítulos de Springer y 
CrossRef y agrega las métricas asociadas a di-
chos libros y capítulos a partir de diversas fuen-
tes (Tabla III). 

Los informes son públicos y fácilmente accesi-
bles e incluyen la información del libro, un listado 
de todos los capítulos y la visualización de las 
métricas asociadas al libro y/o capítulos. 

4.  Neuromarketing  
y tendencias editoriales 
Junto a los grandes volúmenes de datos carga-
dos de racionalidad, lo cierto es que en la mayo-
ría de las decisiones de compra los argumentos 
basados en la lógica suelen quedar en segundo 
plano ante los mecanismos emocionales. En los 
últimos tiempos se están generalizando aproxi-
maciones a las técnicas de persuasión como el 
neuromarketing, que trata de explicar que el com-
portamiento del consumidor no responde a nor-
mas ni pautas razonables, sino que adopta ex-
presiones muy complejas basadas en la emocio-
nalidad. 

Una de las grandes aliadas en este contexto ha 
sido la neurociencia, puesto que un mejor cono-
cimiento del funcionamiento del cerebro humano 
puede ayudar a entender mejor las verdaderas 
necesidades y gustos del consumidor, y a comu-
nicarnos mejor con él. De ahí su desarrollo y apli-
cación en el marketing (neuromarketing) y la co-
municación (neurocomunicación). 

El Laboratorio de Inteligencia Artificial del Insti-
tuto de Tecnología de Massachusetts (MIT), ela-
boró EQ-Radio (http://eqradio.csail.mit.edu), dis-
positivo que puede revolucionar estas prácticas. 
Se trata de una herramienta que puede utilizar 
las señales wireless para detectar nuestro estado 
emocional con la misma precisión que un cardio-
grama, midiendo la variabilidad del pulso car-
diaco y la respiración. Este dispositivo determina 
con un 87% de probabilidad si una persona está 
feliz, triste, enfadada, etc. Los datos son ejecuta-
dos mediante una serie de algoritmos y procesa-
dos por una máquina de auto-aprendizaje que 

busca parámetros que coincidan con el compor-
tamiento de una persona que siente una emoción 
específica.  

Con ella se pretende humanizar la interacción de 
los usuarios con la tecnología con la mayor pre-
cisión posible. Se espera que facilite la labor a 
todo tipo de sectores -también al editorial- a la 
hora de determinar qué quieren los consumido-
res, no sólo por sus gustos e intereses sino tam-
bién, en función de su estado de ánimo. Por el 
momento EQ-Radio necesita la participación vo-
luntaria de los usuarios, pero su desarrollo es una 
evidencia más de las posibilidades que ofrece la 
tecnología para profundizar en el conocimiento 
de las personas, clientes potenciales de cual-
quier servicio o producto.  

En consecuencia, una webcam podría bastar 
para que mientras leemos un libro, asistimos a un 
concierto online o miramos una obra de arte, la 
tecnología sepa mediante nuestros gestos si nos 
gusta o no, y qué sensación nos produce. Esta 
tecnología se utiliza a través de cámaras de vigi-
lancia para saber la satisfacción de sus clientes, 
aplicable a las librerías para conocer en tiempo 
real las emociones predominantes de los visitan-
tes: reacciones a cubiertas de libros, precios, ex-
periencias, servicios, sonido e iluminación para 
favorecer el bienestar, mejorar la experiencia de 
compra y aumentar las ventas. Todo para lograr 
cierta estimulación y también para la anticipa-
ción. 

Art19 (art19.com), es una compañía de podcasts 
que proporciona servicios a editores y anuncian-
tes para dirigirse a las audiencias creando men-
sajes de audio personalizados y ayudando a los 
editores a rentabilizar estas grabaciones gracias 
al análisis del comportamiento del usuario. Otra 
experiencia piloto es a2o (www.a2o.santi-
llana.com), que aprovecha la potencia de los da-
tos para ofrecer experiencias de aprendizaje per-
sonalizadas en el ámbito docente. 

En un mercado competitivo donde la personaliza-
ción es la clave - y no es posible personalizar sin 
datos personales- el empleo de las tecnologías 
(redes sociales, aplicaciones móviles, e-com-
merce, etc.) y la interacción con los clientes re-
sulta indispensable para la estrategia empresa-
rial (7). Sin embargo, el mismo usuario que de-
manda productos y servicios personalizados, con 
frecuencia se escandaliza si las empresas le tra-
ckean (8) para ofrecerle la personalización que él 
mismo solicita, y lo que resulta aún más grave, 
reconoce que no lee las políticas de privacidad 
(Salvador Benítez, 2019). 

En España, la nueva Ley Orgánica 3/2018, de 5 
de diciembre, de Protección de Datos y Garantía 



 

Salvador Benítez, Antonia; Sánchez Vigil, Juan Miguel. Herramientas y métricas aplicadas al marketing editorial:  
del big data a la inteligencia artificial. // Scire. 26:1 (en.-jun. 2020) 35-46. ISSN 1135-3716. 

44 

de los Derechos Digitales (LOPD GDD) -cono-
cida como LOPD 2018- da cobertura al Regla-
mento General de Protección de Datos (RGPD), 
de obligado cumplimiento en todos los países de 
la Unión Europea. En el caso de España -donde 
la protección de datos es un derecho fundamen-
tal protegido por el artículo 18.4 de la Constitu-
ción- el RGPD incorpora novedades, tanto en el 
régimen de consentimiento y tratamiento de los 
datos como en la introducción de nuevas figuras 
y procedimientos (Salvador Benítez, 2019). 

5.  Conclusiones 
De la investigación y análisis sobre el tema pro-
puesto, se han obtenido las conclusiones que se 
indican:  

Los avances tecnológicos y el abaratamiento del 
almacenamiento junto con el desarrollo de las 
técnicas estadísticas están permitiendo extraer 
conocimiento derivado del análisis de datos ma-
sivos procedentes de distintas fuentes, con un 
coste mucho menor y con mayor riqueza y exac-
titud para la toma de decisiones. En su mayoría 
se trata de datos personales, asociados a las 
operaciones que los consumidores llevan a cabo 
en cualquier sector, incluido el editorial, Nos en-
contramos inmersos en la economía del dato y 
términos como big data o inteligencia artificial se 
han vuelto cotidianos en los planes estratégicos 
de cualquier organización, independientemente 
de la industria de la que se trate. 

El big data aplicado al sector editorial es una 
“fuente” para generar información que, analizada 
y gestionada, permite conocer la penetración en 
los diferentes mercados, la fijación de precios, las 
posibilidades de éxito de autores noveles, etc. 
Gracias a los datos masivos y la analítica, las em-
presas ofrecen precios dinámicos basados en 
datos, y sistemas de recomendación que cada 
vez conocen más al consumidor y pueden perso-
nalizar la oferta. 

En edición, el control de recursos hace necesaria 
una inversión en análisis de datos. Teniendo en 
cuenta que una de las principales características 
de los big data es la velocidad, la posibilidad de 
rastrear el comportamiento e información de los 
potenciales lectores de forma rápida y eficiente 
permite reducir los riesgos. Más allá de disponer 
de una u otra solución tecnológica, para llevar a 
cabo una buena estrategia de analítica, es impor-
tante que las organizaciones se rodeen de un ca-
pital humano apto para esta tarea. Entre los per-
files clave destacan el Científico de datos (Data 
Scientist) en la parte más especializada, y el 
CDO (Chief Data Officer) o Jefe de Datos, en la 
parte más estratégica. 

A nadie escapa que la retención masiva de datos 
de carácter socioeconómico, demográfico, finan-
ciero y de comportamiento con propósitos analí-
ticos puede tener graves consecuencias para la 
privacidad y libertad individual de los consumido-
res. Desde una perspectiva de seguridad y priva-
cidad, la normativa reguladora, la tecnología que 
sustenta las plataformas y las empresas, se en-
frentan al reto de garantizar que los usuarios ten-
gan el suficiente control sobre sus datos para 
prevenir un uso indiscriminado a la vez que se 
mantiene su utilidad para extraer conocimiento, 
patrones y, en suma, valor como activo empresa-
rial.  

La cadena lineal de valor del libro en la que inter-
vienen autor, agente, editor, impresor, distribui-
dor, librero, crítico y lector se ha sustituido por 
una red de valor, con relaciones más fluidas entre 
los eslabones. Las nuevas formas relacionales 
en el sector parecen tender a generar redes en 
relación al contenido más que a la posición en la 
cadena de valor, que se sustituye por una red de 
valor. En un entorno en el que todos podemos 
publicar contenidos autoeditados (denominados 
non traditional publishing), las editoriales dejan 
de tener el control sobre la producción y se con-
vierten fundamentalmente en mediadores cultu-
rales multimedia que explotarán los contenidos 
en todos los formatos a su alcance. En conse-
cuencia, las herramientas como las que aquí se 
analizan pasan a ser decisivas en la toma de de-
cisiones.  

La materialidad del libro físico ha dado paso al 
contacto personal y la interacción e intercambio 
de opinión con otros lectores. El poder de la pres-
cripción es cada vez mayor y la recomendación 
es un extraordinario motor de venta de libros, 
quizá el principal. Para que podamos recomen-
dar una lectura, el contenido debe provocar emo-
ciones que nos empujen a hablar del libro con 
otros y lo conviertan en un objeto social. Nos di-
rigimos hacía una web cada vez más personal, 
que se adapta a lo que busca el usuario, que 
aprende de las páginas que visita, que sirven 
para alimentar la inteligencia colectiva. Las pre-
ferencias que el usuario haya reconocido como 
propias son la base para recomendar qué libros 
tiene que leer o qué lugares tiene que visitar al-
guien que está conectado con él. 

Notas 
(1) El business intelligence no se debe confundir con el Big 

Data, ya que podría no serlo, dependiendo del volumen y 
de otros criterios. 

(2) El ROI es uno de los principales medidores por los que 
se rigen las actividades de una empresa. Aunque en oca-
siones es difícil de medir, trata de relacionar la inversión 
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realizada para poner en marcha una actividad determi-
nada y los resultados económicos que ha generado.  

(3) El sistema utiliza un algoritmo propio basado en tecnolo-
gía big data e inteligencia artificial que descubre las emo-
ciones y sentimientos que un libro transmite a sus lecto-
res. Para ello se enseña una máquina a identificar e in-
terpretar diferentes sentimientos dentro de un texto utili-
zando técnicas de Procesamiento del Lenguaje Natural 
(PLN). Este método se denomina “Análisis de Senti-
miento” y permite identificar y clasificar automáticamente 
la opinión de un texto como positivo, negativo o neutro 
(es decir, que no contiene ningún sentimiento). Es capaz 
de clasificar automáticamente el sentimiento porque 
busca patrones ocultos en grandes volúmenes de datos 
cualitativos y luego usa esta información para aprender 
características comunes en el uso del lenguaje que indi-
can un sentimiento específico. Por lo tanto, cada patrón 
es indicativo de un sentimiento particular: consisten de 
patrones gramaticales, tendencias lexicales, tonalidad, 
uso de vocabulario particular, Coloquialismos, frases, etc. 
Al aprender de estos patrones textuales, se puede prede-
cir la opinión de un texto desconocido debido a sus simi-
litudes con otros contextos indicativos de un sentimiento 
específico.  

(4) Si hay un factor importante para una startup es la trac-
ción. Se trata de una métrica del progreso que demuestra 
la validación real de un modelo de negocio, cómo está 
siendo aceptado por los clientes y si hay una demanda 
real en el mercado. En definitiva, la tracción es un ele-
mento clave para tomar nuevas decisiones sobre el futuro 
de la compañía y para buscar inversores que hagan cre-
cer el proyecto. La base es tener un buen producto que 
cubra problemas reales de los clientes. 

(5) Las aplicaciones no compatibles con Jellybooks son: 
Kindle, Nook, Kobo, Overdrive Mediaconsole, Tolino, Al-
diko, Google Play Books y Moon+Reader. 

(6) En la actualidad la plataforma Tekstum no se encuentra 
activa por falta de financiación. El análisis y testado se 
realizó durante el periodo que permaneció operativa. 

(7) La gestión de la información de los usuarios constituye 
quizá el aspecto más desconocido, controvertido e in-
cierto de las redes y plataformas sociales. La investiga-
ción sobre la materia ha generado varios trabajos entre 
los que señalamos el estudio realizado por Inteco y la 
Agencia Española de Protección de Datos (2009); Salva-
dor Benítez y Gutiérrez David (2010); Díaz Buck (2013); 
Roura y Ferré (2014), Salvador, Olivera y Sánchez 
(2014), Salvador Benítez (2019). 

(8) El término se refiere básicamente a seguir puntualmente 
los “movimientos” de los usuarios. Las analíticas de Goo-
gle agregan este elemento denominado Heatmaps. 
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