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Resumen:

En el presente articulo se aborda la utilidad de las herramientas y
métricas de audiencia surgidas en el entorno digital para desarrollar
practicas comunicativas de Inbound Marketing. Los objetivos que
se persiguen son reconocer qué nuevos indicadores estdn utilizan-
do las métricas de audiencia; identificar los datos que aportan para
précticas de inbound marketing y apreciar en qué permiten testar
los contenidos y planificarlos. Para ello se identifican las principales
herramientas de medicién y los servicios que ofrecen, asi como las
métricas que permiten detectar los comportamientos y emociones
de los usuarios frente a los mensajes, posibilitando testar los mis-
mos y planificarlos para atraer la atencién del publico, retenerlo y
fidelizarlo. Las conclusiones permiten ver cémo las nuevas métri-
cas estdn reconfigurando la manera en la que se producen y distri-
buyen los contenidos, hasta llegar a convertirse en herramientas
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Abstract:

This article addresses the usefulness of audience metrics and the
tools for developing communicative practices of Inbound Marketing
in the digital environment. The objectives of this article are to
identify what new indicators audience metrics are using, determine
the data they provide for inbound marketing practices, assess how
data allows contents to be tested and plan them. For this purpose,
the central measurement tools were identified and the services they
offer as well as the metrics that allow user behavior and emotions
regarding messages to be detected, enabling content testing and
planning accordingly to attract and retain audience attention and
foster loyalty. The conclusions reveal how new metrics are reshaping
the way in which contents are produced and distributed, making
them indispensable tools for identifying the capacity to attract,
retain, satisfy and create loyal users. Data analysis has become a tool
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indispensables, que permiten identificar la capacidad de atraccion,
retencion, fidelizacion y satisfaccién de los usuarios frente a dichos
contenidos. La analitica de datos ha pasado a ser una herramien-
ta en la que los aspectos pragmaéticos interseccionan con aspectos
emocionales, permitiendo cuantificar la experiencia y la emocién

in which practical aspects intersect with emotional ones, allowing
the experience and the emotion beyond habit to be quantified, as
well as enabling contents to be planned, adapting them to users’
requirements.
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1. Introduccion

En la conferencia IDC Predictions 2017, celebrada el 31 de enero de 2017, Marta Mufioz, Resarch & Operations Director
de IDC, resalt6é que en 2019, el 40% de las organizaciones creard nuevos servicios y lineas de negocio para monetizar el
dato y que en 2020 el 45% de las infraestructuras y estructura de negocio de software estara alojado en la nube, ademds
mads del 50% de las corporaciones tendran proyectos de desarrollo para la movilidad y, de esta manera, obtener ventajas
competitivas respecto a la competencia. En dicho contexto, los datos son necesarios en todo tiempo y lugar con el fin de
que las empresas puedan interpretarlos y convertirlos en informacién.

Toda esta gestion se realiza a través de indicadores de rendimientos vinculados a objetivos (KPIs), que giran en relacién
a conceptos como el retorno de la inversién, en cuyo célculo son esenciales las métricas que faciliten informacién sobre
interacciones, engagement, conversiones, fidelizacién y sentimientos. Variables todas ellas que han adquirido especial
relevancia en el conocimiento previo y a posteriori del comportamiento de los publicos, en tanto que ello permite generar
contenidos acorde a lo requerido por las practicas comunicativas como el inbound marketing (Halligan y Shah, 2009),
que han logrado protagonismo en el entorno digital y con las “que se pretende llegar al consumidor de una manera no
intrusiva en la red, descartando acciones que molesten al usuario y provocan la irrupcién indeseada de su actividad”
(Castell6-Martinez, 2013: 1).

Se puede decir que el inbound marketing se compone de tres elementos: 1) contenidos de interés; 2) estrategias de mar-
keting para atraer trafico a las pédginas y 3) capacidad de educar al usuario para que sea receptivo a la oferta. Asi pues,
para comprender la importancia de las métricas de audiencia y herramientas de medici6én surgidas en el entorno digital
para el desarrollo de estrategias de inbound marketing hay que partir de que el inbound marketing no sélo se orienta a
conseguir clientes finales, sino también a mantenerlos satisfechos y cuidar los prescriptores (Aguado-Guadalupe, 2015).
Su finalidad no s6lo es atraer clientes, sino convertirlos y finalmente fidelizarlos. Para ello se asienta en tres pilares: la per-
sonalizacién, el contenido y la distribucién. De manera que no sélo es relevante la creacién de contenidos sino también
su distribucién de manera pertinente, sin llegar a resultar intrusivo para el ptblico destinatario.

Para llevar a término el desarrollo de estrategias de inbound marketing se requiere tanto un detallado conocimiento de
los ptiblicos como la combinacién de diversas técnicas de marketing que permiten generar confianza. De manera que se
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hace necesario combinar técnicas de marketing de contenido, usando el contenido para atraer la atencion y participacién
de los usuarios (Sanagustin, 2013); de marketing de permiso, lo que implica la autorizacién expresa del cliente (Godin,
2001); de marketing relacional, buscando mantener una relacioén estable en el tiempo, siempre y cuando ambas partes
obtengan valor por el mantenimiento de la misma (Barroso-Castro y Marin-Armario, 1999); y de marketing de influencia,
término que comenz6 a utilizarse en los afios 60 por Daniel Edelman, fundador de la multinacional de relaciones ptublicas
Edelman, para denominar el poder que ejercian los famosos sobre los consumidores. Poder que en entorno digital ha ido
abriendo paso a otros sectores.

En esta linea han de tenerse presentes las palabras de Sanagustin (2013) cuando explica que el marketing de contenidos
es impulsor de la conversion digital, en tanto que cuanto mds identificado se encuentre el ptiblico con el contenido mayor
serd la capacidad de engagement. Precisamente el valor que ha adquirido la implicacién que se genera entre el ptiblico y
los contenidos ha llevado a que, como resalta Marshall (2004), el usuario haya adquirido una dimensién interactiva, que
hay que tener especialmente en cuenta. Al tiempo que, como sefiala Del Pino (2009: 8): “la comunicacién deviene en un
contexto en el que la vinculacién emocional entre usuario y marca se convierte en el objetivo del anunciante”.

Asi pues, se ha ido dando paso a un entorno en el que imperan nuevas practicas comunicativas que para llevarse a tér-
mino requieren a su vez de nuevos sistemas de métricas. De manera que se ha dado lugar no sélo a las denominadas
métricas de sentimientos, sino también a métricas basadas en la combinacion de algoritmos, que como indican Martinez
y Lara (2014: 579) permiten el andlisis de tendencias y facilitan “estrategias selectivas de contenidos, valorar modelos
econdmicos de la red, gestionar perfiles que consigan configurar amplias redes de usuarios y mejorar el retorno de la in-
version en social media”. En este sentido, Lamas (2010: 96) sefiala que la misma complejidad tecnolégica digital “es la que
introduce nuevas y mds precisas posibilidades de seguimiento”.

En el presente trabajo se parte de la hip6tesis de que la aparicién de nuevas métricas en el entorno digital ha facilitado
un mayor acercamiento al conocimiento de los comportamientos del publico con respecto a los contenidos y a los sen-
timientos que los mismos provocan, asi como a un conocimiento previo que permite la planificacién de los contenidos
previamente a su difusion. Factores todos ellos que contribuyen al desarrollo de estrategias de inbound marketingy espe-
cialmente de marketing de atraccién y de marketing de contenidos.

Ello ha llevado a plantear como objeto de estudio del presente articulo el andlisis de la importancia y trascendencia que
suponen dichas nuevas métricas para el desarrollo de estrategias comunicativas, y especialmente en el disefio y distribu-
cién de contenidos de interés que capten la atencién de los usuarios.

Para ello se han establecido tres objetivos:

1. Reconocer qué nuevos indicadores se estdn utilizando en las métricas de audiencia.

2. Identificar los datos que aportan las métricas para practicas de inbound marketing, especialmente en el caso del mar-
keting de contenidos.

3. Apreciar en qué medida dichas métricas permiten testar los contenidos y planificarlos.
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Para realizar el estudio se ha partido de las aportaciones previas sobre medicién de audiencia que han venido abordando
el tema desde diferentes perspectivas. Destacable, en dicho sentido es la aportacién de Maldonado (2015), quien profun-
diza en la analitica web; o de Medinaveitia y Merchante (2015) que abordan las dificultades y desafios que comporta el
entorno digital a este respecto. Otros como Bermejo-Acosta (2003) se centran en las nuevas practicas comunicativas que
han dado lugar a nuevas dindmicas de medicién. En este sentido, es de resaltar la reflexién de Aguado-Guadalupe (2017:
145) cuando matiza que “en el entorno digital el debate e investigacién en métricas de audiencia se centra en torno al tipo
de conocimiento para poder valorar la reaccién del ptblico frente a los contenidos y poder cuantificarlos y rentabilizarlo”.

Especial atencién ha merecido la incidencia de los usuarios en las métricas. Ello ha llevado a Papiy Escandell (2014) a
reflexionar sobre la precisién que se requiere a la hora de catalogar los publicos, dejando de priorizar los rasgos sociode-
mogréficos para centrarse en el comportamiento, de manera que “se impacta solo en los usuarios que hayan realizado
una actividad online concreta” (Papiy Escandell, 2014: 61).

Los cambios acontecidos en el &mbito digital han llevado a cuestionar incluso el concepto de audiencia, asi como el
conocimiento requerido sobre la misma para desarrollar estrategias de contenido. En este sentido Huertas (2006: 201),
ha planteado que “la pregunta correcta no seria ;es posible conocer la audiencia?, sino ;qué tipo de conocimiento es po-
sible y necesario?”. Dicho concepto de audiencia ha merecido reflexién por parte Garay-Cruz (2006: 9) quien resalta “la
imposibilidad de que la mal llamada masa pueda reaccionar de manera uniforme cuando realmente estd compuesta por
diversos grupos y por sujetos con diferencias psicolégicas individuales”.

Ademaés, se han contemplado nuevos aspectos a considerar en la mediciéon de audiencias, como las redes sociales, que
han merecido la atencién de Echegaray y Pefafiel (2013). También se ha observado que “el protagonista de este escenario
digital e interactivo es alguien que opina, se compromete y domina —en la gran mayoria de las ocasiones- el lenguaje del
marketing y la publicidad” (Del Pino y Galan, 2010: 56). Todo ello en un entorno en el que “los mensajes estan siendo sus-
tituidos por contextos de comunicacién en torno a las marcas, con los que atraer e interesar a un nuevo tipo de consumi-
dor més critico y formado en medios y contenidos, que participa de forma interactiva y proactiva” (Martin-Parrefio, 2006:
6). A este respecto, Aparici y Osuna (2013: 139) indican que “mientras la interactividad es una propiedad que proporciona
la tecnologia, la participacién es una propiedad que proporciona la cultura”.

En dicho entorno se ha abierto paso la medicién de la denominada audiencia social, que ha sido abordada por autores
como Quintas-Froufe y Gonzélez-Neira (2014) que han reflexionado sobre los elementos que contribuyen al éxito o fra-
caso de programas con un mismo formato en relacién a la audiencia social, entendida como “una fragmentacién de la
audiencia real en funcién de su interactividad en las redes (Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira, 2014: 83). Este aspecto ha
merecido también la reflexion de Congosto; Deltell; Claes; Florencia y Osteso (2013: 78), quienes han llegado a la conclu-
sion de que “si bien Twitter no puede sustituir al sistema audimétrico silo complementa”.

En el andlisis de esa audiencia social han adquirido especial protagonismo los influencers (Hornos, 2015), cuya identifi-
cacion es un reto, asi como la medicién de su impacto. Se ha considerado igualmente la importancia de las herramien-
tas que evalian dicha influencia (Serrano-Puche, 2012). Ello ha merecido reflexiones como la publicada por Adit Aunit
(2009) y estudios como el de Max Planck Institute for Sofware Systems en el marco del Twitter Projects (Chat; Haddadji;
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Benevenuto y Gummadi, Krishnap, 2010), llegando a desmentir mitos sobre el papel que ejercen de forma aislada en la
influencia variables como la popularidad o el nimero de seguidores, poniendo de relieve la necesidad de combinar varios
factores para medirla. En esta linea es de destacar la aportacién de Launchmetrics (2017) con el Informe sobre el estatus
del marketing de influencers.

Estos nuevos aspectos considerados en las métricas brindan la posibilidad de aplicar técnica de marketing no intrusivas
para captar seguidores, clientes y prescriptores aportando valor (Pintado-Blanco y Sdnchez-Herrera, 2014). Todo ello en
un entorno donde se ha dejado de lado la agresividad y el intrusismo, sustituidos por el permiso (Godin, 1999). Estamos
en realidad, como sefiala Meerman Scott (2007) ante un resultado de la propia evolucién del marketing en el ecosistema
que las herramientas 2.0 han ido creando en Internet, donde el marketing emocional estd adquiriendo un papel predo-
minante (Cadavid-Gémez, 2004).

2. Metodologia

Para realizar el presente trabajo se ha aplicado una metodologia de caricter cualitativo y descriptivo. Se ha partido del
andlisis de herramientas de medicién de audiencias como Social Mention, SWB Social, Agora Pulse, Google Analytics,
Twiter Analytics, Brandwatch Analytics, Brandwatch Audiences. Al tiempo que se ha realizado un seguimento de los ser-
vicios que ofrece ComsCore. Dichas herramientas han sido seleccionadas en tanto que los datos que aportan permiten
acercarse al conocimiento de los comportamientos del ptblico con respecto a los contenidos, asi como hacer un segui-
miento del rendimiento medio de cada publicacidn, las frecuencias de visita, la audiencia compartida y el engagement.

Para la realizacién del trabajo se han analizado también las aportaciones y avances que se estdn realizando por parte de
algunas empresas en el dmbito de las métricas de sentimientos. Para ello se ha recurrido al seguimiento de las practicas de-
sarrolladas por parte de entidades como Sociograph y Neuromarketing Labs. En ambos casos se ha observado las técnicas
que se utilizan para hacer el seguimiento de los sentimientos que provocan los contenidos en el ptiblico. También se ha ana-
lizado el disefio de los estudios que realizan, asi como las variables que miden y el tipo de pruebas que se llevan a término.

Con el andlisis de las diferentes herramientas y metodologias se ha buscado identificar las principales métricas de au-
diencia en lo que se refiere a comportamientos y sentimientos de los puiblicos y que inciden en el desarrollo de estrategias
de inbound marketing y muy especialmente de estrategias de marketing de contenido.

3. Resultados

3.1. Métricas de comportamiento e influencia al servicio del Inbound Marketing

Para el conocimiento de los comportamientos del publico con respecto a los contenidos en el entorno digital se cuenta
con diferentes servicios y herramientas de medicién, que permiten, segtn los casos, la monitorizaciéon de contenidos y
marcas en tiempo real, la medicién de rendimiento, el seguimiento de sentimientos, las frecuencias de contacto, la distri-
bucién del tréfico, el engagement y la influencia. Tal es el caso de:
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h.

Social Mention, que permite monitorizar en tiempo real quién menciona un contenido o marca, dénde y cudndo, te-
niendo en cuenta cuatro pardmetros: 1) fuerza: posibilidad de que se hable sobre un contenido o marca; 2) sentimien-
to: mide la influencia de los comentarios positivos frente a los negativos; 3) pasiéon: probabilidad de que un usuario
unico hable de un contenido o marca; y 4) alcance: nivel de influencia del contenido o marca. Para ello aporta datos
como: a) sentimientos positivos, negativos y neutros; b) qué palabras clave tienen més impacto en la bisqueda y men-
ciones; c) los usuarios que mas menciones realizan; d) los principales hashtags con los que se asocian el contenido o
marca en las menciones; y e) las principales fuentes de menciones.

SWB Social, de Infotec, que permite hacer un seguimiento de los sentimientos en tiempo real en practicamente todas
las redes sociales. Es capaz de identificar cudndo un comentario es positivo, negativo o neutro. Estos comentarios se
integran en un diccionario de términos y expresiones comunes en redes, que incluye emoticonos, de manera que la
aplicacion identifica sentimientos, influencia, geolocalizacién e idioma.

Agora Pulse, que es una herramienta que permite ver el rendimiento medio de cada publicacién, apreciando el al-
cance medio y el nimero de interacciones. Ademads, Agora Pulse Barometer permite conocer si una péagina rinde de
manera adecuada utilizando indicadores como fans alcanzados, engagement, feedback negativo, alcance viral, alcance
orgénico, y click through rate.

Google Analytics, que ofrece analitica de contenidos viendo con qué frecuencia se visita cada pagina, tiempo de visita
y frecuencia de conversiones. Mide conversaciones observando las ventas, las descargas, las reproducciones de video
y el retorno.

ComScore, que ademas de otros indicadores, proporciona informacion sobre el porcentaje de audiencia que se com-
parte con otro sitio web del mismo sector de actividad. También indica sitios web que han visitado los usuarios antes
y después de navegar por una web y posibilita apreciar c6mo se distribuye el tréfico entre las distintas secciones de
un sitio web.

Twitter Analytics, que permite medir en engagement a través de la tasa de interaccion, los clics en el enlace, los re-
tweets, favoritos y respuestas.

Brandwatch Analytics y Brandwatch Audiences, que aportan métricas de influencia al considerar indicadores como:
me gusta, compartir, comentarios, personas alcanzadas y engagement. También, permiten realizar una labor de lo-
calizacién, identificando el lugar donde se estd hablando sobre un término buscado y un andlisis de sentimientos,
separando las palabras negativas de los elogios.

Demographic Insights, que permite analizar el tipo de cuenta, género, profesion e intereses.

3.2. Métricas de sentimientos basadas en neuromarketing

Segun el informe de GlobalwebIndex (2017) en Estados Unidos el perfil que més bloqueadores tiene estd entre 25 y 34 afios,
aunque sélo el 15% lo tiene en el mévil frente al 22% que lo tiene en el ordenador y el portatil. En edades mds tempranas los
bloqueadores de publicidad estdn mds presentes en los teléfonos méviles. Por ello, las marcas buscan estrategias para co-
nectar con las personas. Al mismo tiempo, se estan introduciendo intermediarios tecnolégicos mds directos y emocionales
como los asistentes inteligentes (Siri, Cortana, Alexa...) que buscan una relacién mds directa con el individuo.

86 | n° 26, pp. 81-98 | doxa.comunicacion enero-junio de 2018



Guadalupe Aguado-Guadalupe y Alberto Luis Garcia-Garcia

Johnston y McQuivey (2017) indican la importancia de crear un contexto y una conversacion que generen una historia
emocional con el cliente para conseguir fidelizacién. Segtn el estudio de fidelizacion The Loyalty Report 2017 elaborado
por Bond Brand en asociacién con Visa, cuatro consumidores de cada cinco operan con las marcas si se les atrae, mien-
tras que dos tercios de ellos modifican la inversién en otras marcas para maximizar ventajas de lealtad, y tres cuartos de
los encuestados afirmaron que recomendarian marcas con buenos programas de lealtad. Esto se debe, seglin Manovich
(2017:60), a que estamos ante la primera ocasiéon de describir, modelar y simular el universo cultural completo replan-
tedndonos conceptos basicos en la nueva relacién entre marcas y consumidores.

Manovich (2017) plantea que estamos ante la posibilidad de trabajar con patrones predictivos a partir del dato captado y
almacenado. Por ello, las métricas aportan valoraciones finales que conducen al resultado por tendencias y no por actua-
ciones segun las mediciones tradicionales. Este sistema de medicién basado en probabilidades recoge aspectos como la
atencion y la emocién que, tradicionalmente, han escapado de la valoracién mads directa de los sistemas conductivos de
medicién. En este sentido, la emocién es un factor que altera la forma en la que se reescriben las intenciones estratégicas
porque toda prediccién necesita de un planteamiento previo que, a su vez, demanda de una simulacién.

El sistema de integracién del usuario en una red de datos procedentes no sélo de su interaccién dentro de las redes socia-
les, sino de cualquier instrumento con capacidad de conectarse a Internet, convierte la analitica de datos en una herra-
mienta escénica donde los aspectos pragmaticos (geolocalizacion, horas, tiempos de consumo,) confluyen con el aspecto
emocional de la interaccién. Los datos dejan de ser lineales y escalables y se trasladan a un mapa de accidn, interaccion y
representacion (Gil de Zafiga; Garcia-Perdomo; McGregor, 2015).

No obstante, Felt (2016) indica que los investigadores deben comprender las limitaciones del anélisis de datos, al tiempo
que existen limitaciones en la captura de tal informacién. Mayer (2016) reitera este punto explicando que durante los ul-
timos treinta afios, la recepcién de medios de comunicacién ha buscado trabajadores, amas de casa y adolescentes para
comprender las formas en que los grupos interpretan los textos medidticos y también para interpretar la respuesta a las
técnicas de medicién de audiencias.

Pero existen autores que indican que hay que cuantificar la respuesta al texto (Wood, 2009), o las reflexiones que el publi-
co articula en relacién al contenido consumido (Sender, 2012) para alcanzar otra dimensién que cuantifique la experien-
cia més que el hébito, en lo que se conoce como audiencia social. Ello deriva en aspectos cualitativos que influyen en la
percepcidn del grupo en torno al objeto de la medicion.

Asi, la atencion y la emociéon adquieren un papel esencial en los retornos de inversion en los contenidos que se articulan
a través de Internet, por lo que hay que medirlo y convertirlo en dato para analizarlo y transformarlo posteriormente en
informacién. De ahi que el neuromarketing o marketing emocional resulte esencial para optimizar las nuevas métricas en
los contenidos audiovisuales digitales.

Importante en este sentido son las aportaciones de entidades como Sociograph y Neuromarketing Labs. En el caso de So-
ciograph, a través del método de corriente constante, evaliia la atencién y emocion de grupos de personas ante el impacto
de estimulos, con lo que se consigue medir y calibrar de manera cuantitativa la actividad grupal. La tecnologia consiste
en registrar simultdneamente la actividad electrodérmica (EDA) de un ntimero de sujetos - que puede llegar hasta ciento
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veintiocho-, y cuyas sefiales son transmitidas, con un dispositivo colocado en la mano, de forma inaldmbrica y analizadas
de forma sincronizada una vez recibidos, en una unidad central.

Tras esto, los datos son analizados y procesados matemdéticamente dentro de una metodologia de andlisis de series tem-
porales mediante la aplicacién de algoritmos especificos. Las variables que se miden son la EDL (electrodermal level),
actividad ténica asociada a la atencién, y la EDR (electrodermal response), con el que se computa la actividad fésica re-
lacionada con la emocién, variables que permiten realizar un cédlculo de la efectividad de los contenidos en tres instantes
puntuales: antes de ser lanzados, en fase piloto y, posteriormente, una vez lanzados. No obstante, existe una prueba de
test previa en modo de focus group cuya actividad también es registrada en dos direcciones: anélisis de contenido basado
en la técnica del propio método y registro de la actividad electrodérmica mediante la aplicacion de Sociograph.

En este sentido, cualquier estudio es disefiado en funcién de tres fases de trabajo que permiten obtener resultados efi-
caces en relacion a la métrica de sentimientos. Asi, una primera fase denominada NeuroDesign, en la que cuantifican la
efectividad de cada elemento con el fin de determinar la eficiencia de cada uno de ellos; la segunda fase consiste en el
NeuroPretest, en el que se comprueba la efectividad de la comunicacién una vez que se ha disefiado pero que no ha sido
lanzada para poder incluir modificaciones que mejoren los resultados. La tdltima fase de trabajo se conoce como Neuro-
Metrics, que permite cuantificar el impacto y la reaccién de la audiencia ante cualquier comunicacién.

En definitiva, para esta técnica conocida como Sociograph, la respuesta mas 6ptima o el indice de rendimiento ideal ante
un estimulo es aquella que consigue despertar la atencion y crear un vinculo emocional fuerte.

Neuromarketing Labs, otro ejemplo de empresa dedicada al anélisis de métricas de sentimientos a partir de investigacién
neurocientifica, basa su accién en algoritmos creados por ellos que permiten hacer predicciones de alta precisién en
torno a consumidores. Para ello emplean técnicas como electroencefalograma (EGG), que posibilita medir la actividad
cerebral de manera precisa y en tiempos de milisegundo, y la resonancia magnética (fMRI) que permiten localizar la acti-
vidad cerebral con total precision. Ambas técnicas conjugadas permiten comprender el comportamiento del usuario de
manera fiel, aunque en algunas ocasiones complementan los estudios con técnicas como el eye-tracking o mediciones de
tipo biométrico y psicolégico.

Con la EGG se mide el impacto inmediato que un estimulo provoca en el cerebro en funcién de la actividad desarrollada
que, por otra parte, puede ser filmada y recreada, ademads de ser una técnica no invasiva. El fMRI (Functional Magnetic
Resonance Imaging) es un método aplicado a medir emociones cuya efectividad es superior a los cuestionarios tradicio-
nales, segtin indican autores como Berns y Moore (2011).

Con la técnica del eye-tracking se estimula la cérnea para seguir la direccién de la mirada y, de esta manera, se puede
medir el interés concreto y la atencién de una persona en una determinada imagen. Ademas, se estipula una codificacién
por colores de las zonas de mayor y menor interés dentro de la imagen. Las técnicas biométricas, que son utilizadas como
una herramienta habitual de medicién en apps centradas en temas de salud, sirven para medir aspectos como la activi-
dad electrodermal (EDA), la tasa de respiracion, el ritmo cardiaco, la actividad muscular en electromiograma (EMG), etc.,
que son variables influidas directamente por la emocion y cuyos resultados sirven para calibrar en tiempo real los efectos
de un contenido.
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Ademis, todas estas variables pueden ser relacionadas con métodos de anélisis psicofisicos que complementan el estudio
de factores como el tiempo de reaccién ante un estimulo, la atencién o factores de decision, etc. El objetivo es ayudar a
comprender el comportamiento de un consumidor ante estimulos emocionales proporcionados en las diferentes campa-
fias. Las tres variables que se miden son la atencidn, la emocién y la memoria.

Parala medida de la atencion se utilizan las técnicas citadas anteriormente para llegar a obtener valores sobre la atencién
captada a un consumidor frente a un producto identificando aspectos especificos del mismo. Para la emocién, esta em-
presa la analiza bajo una doble perspectiva: aquella que la relaciona con la evocacién a aspectos positivos y/o negativos
(EGQ) y aquella que relaciona la emocién con aspectos como la alegria, deseo, confianza, desconfianza, familiaridad,
miedo, temor o disgusto (fMRI). En lo referido a la memoria, la dividen en dos tipos segin su influencia en el com-
portamiento de compra de los consumidores: la memoria explicita y la memoria implicita. La primera implica hechos
recuperables conscientemente (eslogan, direcciones web,...), mientras que la memoria implicita implica la retencién
inconsciente, es decir, aquella que relaciona el producto con el entorno del consumidor.

El proceso de trabajo que sigue Neuromarketing Labs pasa por una primera fase en la que definen el grupo objetivo para
el producto o servicio especifico, reclutando el grupo de sujetos especificos que definen los principios sobre los que se va
a sustentar el estudio. Los algoritmos desarrollados por la empresa facilitan un andlisis de datos exhaustivo que permiten
recomendar al cliente actuaciones especificas y un plan de accion. El elemento comun integrador es el empleo de técnicas
especificas de estudio del cerebro y del comportamiento asociados al consumo de iméagenes. Esta nueva forma de entender
el estudio de las emociones en marketing esta derivando en una metodologia cuantitativa —-basada en el andlisis de datos—
que parte de un factor cualitativo como es el sentimiento o la emocién, asi como de variables, también cualitativas, que con
metodologias previas eran dificil de cuantificar y se ajustaban a la intuicién de los creativos y estrategas de campanas.

Por tanto, el mayor avance consiste en la cuantificacion de insights cualitativos implicitos en cualquier contenido. Este
principio de determinismo numérico implica una mayor capacidad de anélisis en tiempos cada vez mds cortos y, por otro
lado, un aislamiento respecto a variables externas (como el recuerdo, principal factor de validez respecto al modelo de
encuesta que se ha usado tradicionalmente en las metodologias de audiencia) condicionantes del resultado final en la
medicidon de la eficacia y que, por otro lado, no atienden variables concretas como la emocién y atencién que implica el
propio visionado en tiempo real.

Por otra parte, el uso de estos indicadores habilita nuevas posibilidades relacionados con la automatizacion y agilidad
de los procesos, obteniendo resultados maés fiables y optimizados para satisfacer intereses individuales. Todos los datos
deben ser escalados en la medida que requiera la atencién del usuario, debiendo ser focalizados en resultados directos
y acertados. La analitica de datos ofrece alternativas en tiempo real que proporcionan la posibilidad de una interacciéon
directa y automadtica mediante estimulos que provoquen al interés y la emoci6n del individuo.

Ha de considerarse que la métrica de sentimientos no se articula s6lo en relacién a datos concretos de consumo, sino que
se introducen otros indicadores como el texto, imédgenes y videos del propio usuario, datos estructurados en funcién de
contactos, apps descargadas, etc., que son indicadores que contextualizan las preferencias de consumo y el destino de
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las mismas hacia el entorno social de cada individuo. Todos estos datos capturados y representados en métricas ayudan
a crear modelos que definen algoritmos que sefialan el comportamiento de cada individuo.

De ahi que es necesario establecer técnicas metodolégicas con capacidad de discriminacién particular de cada individuo
en funcién de su comportamiento en el entorno social del universo digital. Nadie podia suponer hace unos pocos afios
que estuviéramos tan cerca de medir el comportamiento y la emocién mediante técnicas de medicién tnicas. Al mismo
tiempo, es relevante la consideracién de que se aplican en el anélisis y la toma de decisiones en tiempo real y de manera
personalizada para cada individuo activo en cada instante de la campafa. Estas decisiones, matemdticamente creadas,
y que afectan a la interrelaciéon del consumidor con el producto y viceversa, obliga a establecer lazos emocionales de la
marca con el cliente, las cuales deben afianzarse en cada accion.

Es curiosa la relacién que se establece, a través del marketing de los sentimientos, entre el andlisis de datos numéricos
y la emocién y/o la atencién. Estas tltimas variables siempre han resultado fundamentales para determinar el éxito o el
fracaso de una campafna de marketing o de publicidad, asi como de cualquier tipo de contenido audiovisual. Las métri-
cas de sentimiento basadas en neuromarketing no miden el impacto en grandes masas de poblacidn, sino la influencia
emocional que afecta al individuo. Para ello se trabaja mediante grupos de interaccién en los escenarios pensados para
cada contenido (salas de cine, teatros, salas de trabajo para investigacién mediante focus group, etc.), creando inmensas
cantidades de datos que son tratados de manera personalizada y en relacion al grupo.

De esta manera, se obtienen garantias de éxito respecto al valor real del estudio y sirve para modificar todos aquellos as-
pectos imprecisos o no relevantes para entender el éxito y la eficacia en la construccién del contenido.

3.3. Incidencia de las métricas en la oferta de contenidos

Steemeres (2016) especifica como la distribucion digital facilita que los usuarios tengan libertad de engancharse al con-
tenido en cualquier tiempo y lugar, sobre dispositivos electrénicos que rompen el concepto de espacio superando la
tradicional relacién entre contenido y medio. En los contenidos audiovisuales se produce una influencia mayor por los
estados conversacionales, ya que la l6gica de compartir y recomendar es una cualidad imprescindible e inherente de las
redes sociales (Groshek, 2016). De ahi que una de las caracteristicas que define el nuevo modelo de consumo de con-
tenidos esté basada en la participacion activa de los usuarios a través del visionado simultdneo en segundas pantallas.
Con estos contenidos personalizados y dirigidos a publicos objetivos, se busca compartir experiencia social a través de la
interaccion en las redes.

A ello se une una nueva manera de entender el consumo que, como indica Alvarez-Monzoncillo (2011), consiste en un
conjunto de agregadores, como Netflix o Amazon Prime, transformados en tiendas virtuales con un entorno virtual de in-
termediacién y compra de contenidos dentro de la nube y consolidado como la manera ideal de producir interrelaciones
entre productores, distribuidores y usuarios en cualquier tiempo y en cualquier espacio.

En este sentido es conveniente entender que la base metodolégica de algoritmos tan famosos y de tanto éxito como el que
soporta una empresa como Netflix se basa en convertir valoraciones cualitativas de los usuarios en anélisis cuantitativos.
Asf, seglin se explica en Hallinan y Striphas (2016: 120), el procedimiento que emplea la exitosa empresa de distribuidora
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de contenidos a escala global se basa, como principio de adquisicién de datos sobre cada producto, en la valoracién de
los clientes sobre cada contenido que disfruta a través de una valoracién, en todo momento, puramente emocional, ba-
sada en una escala que va de una a cinco estrellas en la que cada estrella tiene una relevancia de valoracién en el contexto
general. Asi, cinco estrellas es “Me encanta’, cuatro se refiere a “Realmente me gusta’, tres a “Me gusta”, dos estrellas a “No
me gusta” y una estrella a “Lo odio”.

A continuacién y en funcién del valor cuantitativo asignado a la cantidad de estrellas de valoracién, establece un anélisis
cuantitativo que discrimina, casi de manera personalizado, las preferencias de consumo de cada cliente.

Por ello, Lotz (2007) argumenta que no tiene sentido hablar de audiencia, siendo preferible hablar de nicho, en un con-
texto en el que se extrapolan los datos de las conversaciones sociales basados en intereses y gustos por temdticas de
contenidos para crear productos de éxito que aportan liderazgo en las campafias de marketing. Si bien, los ejemplos para-
digmaticos los encontramos en las series propias producidas por Netflix, que son reflejo de lo que consumen sus usuarios
sistematizados por franjas de edad, nivel socioeconémico, etc., mds las interacciones en redes sociales que provoca el
consumo Y los intereses especificos generados a partir de las temaéticas.

Otro caso concreto lo encontramos en la campafia del Banco Santander “Cuenta. Mds alld del dinero”. El objetivo era
captar a la generacién millenials caracterizada por primar las experiencias vitales sociales. Ambientada en un mundo
futurista donde las vivencias se convierten en c6digos numéricos que pueden venderse o comprarse, es un ejemplo pa-
radigmatico del uso de la emocién como un dato cuantificado que incrementa la capacidad de afeccién del usuario al
universo digital.

Es interesante comprobar coémo la experiencia del visionado estd asociada a la visién tecnolégica del nicho sobre el que
quiere incidir la campafia. Ademads, el nombre del cortometraje coincide con el de la cuenta bancaria objeto de la pro-
mocion, que reitera el perfil grupal al que se dirige en elementos como el escenario urbano limpio y elegante, el nivel
econémico ideal, la filosofia de vida, etc. Aspectos estudiados a partir de las métricas generadas en las interacciones de
redes sociales y a las que el Banco Santander accede gracias a su apuesta por la financiacién universitaria con Universia.

En esta linea, el grupo Mediaset ha recurrido a Sociograph para realizar métricas de sentimientos en caso de series de
produccién propia como El Principey B&b. Se ha medido la eficacia para diferentes campanas de publicidad, peliculas o
también estudios dentro del Festival de cine de la Seminici de Valladolid. Es una apuesta continua por el mensaje emo-
cional que transmite la imagen en movimiento y que tan relevante se ha convertido en la creacion de la imagen de marca
de cualquier empresa, producto o contenido.

Por su parte, la empresa Neuromarketing Lab ha prestado sus servicios de métricas en series de ficcion como Breaking
Bady otras de la cadena Fox. Pero también son clientes empresas del calado de Bayer, Volkswagen, Audi, Roche, Hussel
y Pepsico, que demandan eficacia y éxito en sus campafias de comunicacién dadas las abultadas cifras econémicas que
se manejan.

La eficacia ha pasado a depender, por tanto, de un andlisis predictivo riguroso a partir de factores y variables condiciona-
dos por las caracteristicas especificas del consumo digital. Esto es, la interaccién que debe ser medida se realiza a partir de
aspectos y variables fisicas (redes sociales, geolocalizacién, tiempos de consumo, etc.) asi como de aspectos emocionales
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que parecen estar perfectamente integradas en las nuevas métricas. Nos encontramos ante lo que se conoce, segtin Se-
rrano-Puche (2017: 79) “como la “economia de la atencion” donde los productores de contenido (y, en general, todo aquel
que quiere comunicar algo) compiten por captar el interés de las personas, buscando ocupar su tiempo disponible”. Y este
nuevo escenario debe ser cuantificado de manera ajustada a las variables que lo definen y configuran.

En dicho contexto, las audiencias han pasado de ser una masa a estar formada por individuos con caracteristicas especi-
ficas. Dichas caracteristicas pueden ser cuantificadas tanto en atencion a variables concretas (geolocalizacién, contactos,
uso de redes, etc.) como a variables dispersas (basadas en aspectos relacionados con la manera de ser de cada individuo,
tanto en sus relaciones personales como en el entorno que le rodea). En este nuevo universo propio de la era digital, las
tendencias son construidas a partir de las emociones y la capacidad de generar atencién, aspectos que las marcas empie-
zan a dominar y considerar como variables diferenciadoras y potenciadoras de éxito frente al resto.

3.4. Medicién de conversién, alcance social y monitorizacién del comportamiento del usuario

Partiendo de que el inbound marketing se compone de tres elementos: 1) contenidos de interés; 2) estrategias de marke-
ting para atraer tréfico a las paginas y 3) capacidad de educar al usuario para que sea receptivo a la oferta, se puede decir
que en el desarrollo de estrategias de inbound marketingno sélo es importante generar trafico a través de contenidos que
aporten valor, sino también medir la conversion, es decir el paso de visitas a lead y de lead a clientes. Se precisa igual-
mente conocer el alcance social, ya que proporciona un trafico adicional, y da indicacién de si se estd compartiendo el
contenido. Para ello se requiere poder valorar la calidad de cada usuario monitorizando su comportamiento con respecto
al contenido.

Para dicha monitorizacion y seguimiento se ha observado que en los diferentes servicios de métrica y herramientas utili-
zadas para ello adquieren una relevancia especial indicadores como:

a) Interacciones (menciones, comentarios, veces que el contenido es compartido).

b) Consumo (vistas de pagina, sesiones, tiempo por pdgina, paginas por sesién, rebotes, visualizaciones de video, retor-
no de lectura, frecuencia de visita en un periodo temporal, correos abiertos, clics en emails, CTR).

¢) Conversion (peticion de demo, descarga de contenidos, suscripciones, formularios).

d) Canales (segun se llegue al contenido a través de buscadores, directamente a través de la URL, haciendo clic en link
compartidos en redes, desde otras paginas que no son buscadores, a través de anuncios o por correos que han recibo).

e) Ranking de palabras clave.

f) Enlaces inbound (que miden la eficacia de conseguir que otros hablen de ti).

g) Engagement (orientadas a la tasa de viralidad, orientadas a medir la tasa de likesy orientadas a la conversion).

h) Influencia (nimero de conversaciones sobre un tema, comentarios en el contenido creados por el influencer, total de
influencers que publican sobre un contenido o marca, trafico referido proveniente de los contenidos del influencer, y
conversiones atribuidas a la publicacién de influencer.

Atodo ello se unen las denominadas métricas de sentimientos, que ofrecen la posibilidad de medir la emocién de manera
cuantitativa y traducirla en datos relevantes y objetivables, hecho fundamental para afrontar con éxito la eficacia publici-
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taria. Desde siempre, la publicidad y la emocién han estado intimamente ligadas en funcién de diferentes variables como
la cultura, sexo, etc., que han definido el perfil del ptblico demandado. Deza (2012: 10) explica que:
“las emociones no nacen, sino que son parte de un sistema automatizado que nos permite reaccionar ante el mundo, de
una forma inmediata y sin necesidad de pensar, con el cual ya venimos dotados desde el nacimiento. Las emociones forman
parte de esta compleja maquinaria en la que intervienen las recompensas y los castigos, el estimulo y la emocién... y todo
aquello que hace que deseemos comer, beber, practicar sexo... Las emociones son parte del proceso de la regulacién de un
cuerpo vivo, y se presentan con diferentes formas y sabores”.

Hay unas emociones primarias y sencillas como son el miedo, la rabia, la felicidad o la desdicha... Hay emociones socia-
les, més complejas, como la compasion, el desprecio, la admiracién, el orgullo...”. La emocién es, en consecuencia, y tal
como se recoge en Gutiérrez (2005), una respuesta a una sensacion que puede ser consciente o inconsciente que, en todo
caso, puede ser estimulada y medida al poseer naturaleza fisica. Estas dos variables estdn determinando una manera di-
ferente de articular métricas en torno a efectos fisicos medibles que influyen en los resultados de retorno de las campafias
y que condicionan, inexorablemente, las formas de construccién del discurso basado en la accién y la emocién. Aqui se
encuentra el punto de avance de la era digital sobre épocas anteriores y es aqui donde la interaccion se define como parte
esencial del mensaje. El usuario acttia y se emocionay el creador lo mide y toma decisiones al respecto.

La consideracién de estas nuevas variables en las métricas viene promovida por la forma en que las generaciones re-
cientes —millenials principalmente- estdn relaciondndose con los medios, modificando radicalmente la relacién con los
mismos, convirtiendo a la publicidad en acciones con capacidad de crear fidelizacion a través de aspectos vitales como
la emocién. Dando lugar a un escenario en el que es necesario converger hacia dindmicas de trabajo en las que dicha
variable se convierta en un indicador més de la campafia, llegando incluso a valorarse como un condicionante de cons-
truccién del mensaje.

Cuadro 1: Herramientas, métricas e indicadores para Inbound Marketing

Herramientas Tipo de métrica Indicadores en relacién al Inbound Marketing

— Fans

—  Consumo
Comportamiento — Interaccién
Sentimientos — Alcance

- Rénkings palabras clave
—  Engagement

Social Mention

—  Sentimientos
—  Influencia
Comportamiento - Geolocalizacion
SWB Social Po! — Idioma
Sentimientos

- Consumo
— Interaccién
—  Engagement

enero-junio de 2018 doxa.comunicacion | n° 26, pp. 81-98 | 93

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8/6E-98€¢ ‘NSSI-® / X610-969} NSSI

Nuevas métricas de audiencia al servicio del Inbound Marketing

- Consumo

- Secuencia de consumo

—  Distribucién de trafico por secciones
—  Influencia

Com Score Comportamiento

—  Consumo

— Interaccién
Google Analitics Comportamiento - Engagement
— Influencia

—  Conversién

—  Consumo

— Interaccién
—  Engagement
—  Influencia

Twiter Analitics Comportamiento

—  Consumo

— Interaccién

Brandwatch Analytics y Comportamiento - Engagement

Brandwatch Audience Sentimientos —  Influencia

—  Localizacién

— Identificacién de palabras

—  Consumo

—  Cualificacién audiencia
Demographic Insight Comportamiento — Cuenta

—  Datos demograficos

—  Conversién

—  Consumo

— Interaccién

—  Influencia

—  Engagement

—  Conversion

—  Enlaces Inbound

Agora Pulse Comportamiento

—  Actividad electrodérmica (EDA)

—  Actividad fisica

—  Anadlisis de contenido

—  Focus Group, NeuroDesign, NeuroPretest, NeuroMetrics
- Indice de rendimiento y atencién

—  Creacién de vinculo emocional fuerte

Sentimientos:
Socciograph Emocién (EDL)
Atencion (EDR)

—  Electroencefalograma (EGG), Resonancia magnética (fMRI)
—  Eye tracking mediciones biométrico y psicolégico
Comportamiento — Tiempo de reaccién ante el estimulo

Neuromarketing Lab Sentimientos - Atencién

—  Factores de decision

—  Cuantificacion de inshights cualitativos

- Influencia emocional

Fuente: Elaboracién propia

4. Conclusiones

Frente a la tradicional cuantificacién de volimenes de audiencia, tiempos de consulta y aspectos geograficos y demo-
gréficos, las nuevas métricas de audiencia surgidas en el entorno digital se centran esencialmente en el andlisis compor-
tamental y emocional de los usuarios, proporcionando informacién sobre la interactuacién de los mismos con los con-
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tenidos y aportando datos que son tenidos en cuenta precisamente en el proceso de elaboracion de dichos contenidos,
considerando las necesidades detectadas en el feed back generado.

En consonancia con la hipétesis de partida, tras observar los resultados obtenidos, se puede afirmar que en el entorno di-
gital las métricas se han convertido en herramientas indispensables, que permiten identificar la capacidad de atraccidn,
retencion, fidelizacion y satisfaccién de los usuarios frente a los contenidos. La analitica de datos ha pasado a ser una he-
rramienta en la que los aspectos pragmadticos se unen con aspectos emocionales, permitiendo cuantificar la experiencia
y la emocién mads alld del hdbito. De manera que la atencién y la emocién adquieren un papel esencial en el retorno de
inversién en los contenidos. Por su parte, las métricas comportamentales permiten ademas realizar predicciones, posibi-
litando planificar los contenidos para adaptarlos a los requerimientos de los usuarios.

Dichas métricas se han convertido en elementos esenciales para el desarrollo de préacticas comunicativas de inbound
marketing, en tanto que posibilitan contar con informacién esencial tanto para el disefio de contenidos como para su
distribucion. Gracias a ellas se pueden detectar no s6lo necesidades en el mercado, sino también conocer el trayecto o
trazabilidad del usuario.

El conocimiento que brindan las métricas permite considerar multiples variables que deben sincronizarse e interactuar
entre si en el momento adecuado, brindando la posibilidad de generar contenidos no intrusivos, que aporten en muchos
casos soluciones y respuestas, logrando los tres objetivos de toda accién de inbound marketing: atraer, retener y fidelizar
al publico.

Asi pues, en este nuevo paradigma cuantitativo serd esencial establecer criterios tinicos y personalizados adaptados al
contenido y al espectador. Para ello, tanto las métricas de comportamiento como de sentimiento se convertirdn en un
referente crucial, en tanto que permiten conocer la manera en la que cada individuo se enfrenta y reacciona a un mensaje.

Por tanto, las nuevas métricas deberdn centrarse en encontrar métodos de andlisis que confluyan en un nuevo escena-
rio donde los aspectos fundamentales sean insights basados en datos que permitan establecer protocolos de medicién
personalizados. Al tiempo que estén configurados para posibilitar la toma de decisiones en la elaboracién y distribucién
de contenidos adaptados a la personalidad, necesidades, deseos y circunstancias de los individuos y donde ademas se
consideren aspectos como la atencién, la emocion, el recuerdo y la interaccion.
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