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El libro Evaluacion de las campanas de comuni-
cacion estratégica en redes sociales estd integrado
en la coleccién «Relaciones Publicas y Comuni-
cacién Organizacional» de Comunicacién Social
Ediciones y Publicaciones.

La transformacién digital ha modificado profundamente
la manera en que las organizaciones gestionan su comu-
nicacién estratégica y relaciones publicas. En este nuevo
entorno, marcado por la hiperconectividad y la abundan-
cia de datos, resulta imprescindible implementar sistemas
eficaces de medicién y evaluacién que permitan justificar
decisiones, optimizar procesos y demostrar el valor de las
acciones comunicativas.

Este libro surge como respuesta a la creciente necesidad
de marcos conceptuales y herramientas practicas que
orienten a los profesionales de la comunicacién en la
medicién y evaluacidén de sus estrategias, especialmente
en el contexto de las redes sociales online. A lo largo de
sus capitulos se abordan desde los fundamentos teéri-
cos de la comunicacién estratégica en entornos digitales,
hasta los principales modelos de evaluacién aplicables al
sector. Su contenido proporciona no solo una compren-
sién profunda del rol estratégico de la comunicacién,
sino también pautas concretas para su aplicaciéon en la
practica diaria.

En definitiva, Evaluacion de las campanas de comuni-
cacion estratégica en redes sociales se presenta como un
recurso clave para los profesionales que buscan fortale-
cer su labor en el dmbito de las relaciones publicas y la
comunicacién organizacional, permitiéndoles afrontar
los desafios actuales con mayor rigor, eficacia y orienta-
cién a resultados.
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2.

Las relaciones publicas

en el paradigma digital

Las relaciones publicas han evolucionado continuamente
desde su nacimiento, si bien el desarrollo de las Tecnologias
de la Informacién y de la Comunicacién (TICs) e Internet, ha
conllevado una transformacién sin precedentes para la discipli-
na (Kent y Li, 2020; Lipschultz, Freberg y Luttrell, 2022).

Internet ha supuesto la digitalizacién de la informacién y la
comunicacién debido a su imparable penetracién en la pobla-
cién: un 67,9% de las personas en el mundo ya son usuarias de
Internet, siendo Europa la segunda regién del mundo con un
mayor indice de penetracién (89,2%), inicamente por detrds de
Norte América (93,4%) (Miniwatts Marketing Group, 2024).
A pesar de que la brecha digital contintia siendo una realidad
en Africa y algunos pafses de Asia del sur, el crecimiento de
usuarios en los tltimos anos resulta abrumador. El tiempo total
que se pasa en linea también ha aumentado, con una media de
casi 7 horas al dia utilizando Internet en todos los dispositivos
(We are social y Meltwater, 2023: 17).

Internet alcanza una centralidad cada vez mayor en todos los
dmbitos de nuestra vida, y da paso a un nuevo escenario comu-
nicativo de alcance global y acceso inmediato. Esto ofrece la
posibilidad de que personas y organizaciones se conecten para
compartir informacién o intercambiar opiniones. Tal y como
afirma Brown (2013), no importa que algunas personas nunca
lleguen a usar redes sociales, el hecho es que los canales sociales
ahora juegan un papel fundamental en comunicacién.

A medida que Internet ha ido penetrando en la sociedad, las
organizaciones también han ido integrando este medio como
parte de su cadena de valor. Las primeras pricticas de relaciones
publicas en Internet de las organizaciones se limitaban a la pu-
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blicacién de informaciones, principalmente a través de pdginas
web estdticas (Yaxley, 2012). La distribucién de comunicados
de prensa también se volvié mucho mds ficil y barata con la
llegada del correo electrénico y la gestion de bases de datos
(Yaxley, 2012). De manera general, parece que Internet era con-
cebido por los/las profesionales de las relaciones pablicas como
un medio de comunicacién de masas convencional para el en-
vio de informaciones de manera unidireccional (Hurme, 2001).

La cada vez mayor adopcién de Internet por parte de la po-
blacién, y el continuo desarrollo de la tecnologia informdtica
y de programacion, provocé que surgieran nuevas aplicaciones
tanto para los individuos como para las empresas, marcadas
por una mayor posibilidad de interaccién y participacién con
el medio. A esta nueva fase evolutiva de Internet se la conoceria
con el nombre de «Web 2.0».

Uno de los principales cambios a este respecto ha sido el auge
de los sitios denominados redes sociales. De acuerdo con el in-
forme anual elaborado por We are social y Meltwater (2023),
el nimero de usuarios activos de las redes sociales equivale ya
a mds del 61,4% de la poblacién mundial, y al 80,8% de la
poblacién mundial de mds de 18 anos (p. 105). Actualmente se
invierte un promedio de 2 horas y 24 minutos al dia en el uso
de las redes sociales (p. 105), siendo Facebook la plataforma
mids utilizada del mundo, seguida de YouTube y WhatsApp (p.
121). Es especialmente resefiable que las plataformas propiedad
de la empresa Meta representan 3 de las 5 mds utilizadas a nivel
mundial.

Segtin el mismo informe, Espafia se sitda como el séptimo
pais del mundo con mds usuarios activos en redes sociales, con
una penetracién del 83,6% respecto a su poblacién total (p.
109). Los usuarios en el pais declaran utilizar este tipo de plata-
formas 1 horas y 53 minutos al dia de media, contribuyendo de
forma activa a las mismas (p. 114). Respecto a las redes sociales
mds utilizadas entre la poblacién de 16 a 64 afios, WhatsApp se
sittia como la red social con mayor frecuencia de uso en declara-
tivo (un 89,7% de los usuarios dice utilizarla a diario), seguida
de Instagram (74,9%), Facebook (72,5%), X (antiguo Twitter)
(47,7%) y TikTok (47,3) (p. 57).

De manera inevitable, este desarrollo de las tecnologias de la
informacién y de la comunicacion, y, especialmente, de Inter-
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net y los medios sociales, han impactado en la prictica y la in-
vestigacion de las relaciones publicas. Afrontar cuestiones como
la evolucién digital, la web o el big data, han sido temas recu-
rrentes para los profesionales de la comunicacién en los tltimos
anos (Zerfass et al., 2023). En la misma linea, ya se apuntaba
desde hacfa algunos afios que la comunicacién digital era una
de las dreas que mds creceria en los préximos afios (The Holmes
Report e ICCO, 2015).

Teniendo en cuenta el contexto descrito, en los siguientes
apartados nos dedicaremos a mapear los principales conceptos
sobre Internet y medios sociales online, considerando las prin-
cipales implicaciones de este medio para la teorfa y la prctica
de las relaciones publicas, y centrdndonos de manera especial
en lo que a la planificacién de las campanas de relaciones pu-
blicas se refiere.

2.1. Principales conceptos

La diversidad de términos y conceptos existentes para refe-
rirnos tanto al entorno digital como a las relaciones publicas
vinculadas a éste, hace que sea necesario realizar una revision al
respecto de la literatura existente.

A la hora de vincular las relaciones puablicas con los medios
digitales se han utilizado muy diversos términos, siendo uno
de los mds extendidos el de «relaciones publicas on/ine o en li-
nea» (conline public relations») (Hurme, 2001; Hallahan, 2005;
Kelleher, 2006; Phillips y Young, 2009; Ye y Ki, 2012; Pine-
da-Martinez, 2013), conviviendo al mismo tiempo con otros,
tales como: «relaciones publicas 2.0» («public relations 2.0»)
(Solis, 2010; Smolak-Lozano, 2012a; Aced, 2013; Ponti y Do-
mingo, 2014; Garcia Carballo, 2015); «relaciones publicas digi-
tales» («digital public relations») (Yaxley, 2012); «comunicacién
interactiva online» («online interactive communication») (Kelle-
her, 2009); «relaciones publicas en la red» (public relations on
the net») (Holtz, 1999); «relaciones publicas basadas en la web»
(«web-based public relations») (Kim, Park y Wertz, 2010); «rela-
ciones publicas de sitios web» («website public relations») (Som-
merfeldt, Kent y Taylor, 2012); «relaciones publicas en la era de
la digitalizacién» («public relations in an age of digitalisation»)

Enlace de adquisicién de la Monografia: 37
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(Grunig, 2009); «e-relaciones publicas» («e-public relations»)
(Petrovici, 2014).

No obstante, autores como Brown (2013) defienden que ya
no es necesario utilizar términos especificos para designar la ac-
tividad de relaciones publicas en el entorno digital, tales como
«Digital PR» («RR.PP. digitales») o «Online PR» (<(RRPP en
linea»), en tanto que ha dejado de ser una especializacién o una
disciplina separada de la propia actividad de relaciones publi-
cas. En palabras del propio Brown, «Las Relaciones Publicas
digitales estdn muertas porque todas las Relaciones Publicas
son digitales» (p. 9).

Tanto en este apartado como en el siguiente, nos dedicare-
mos a intentar definir algunos de estos y otros conceptos rela-
cionados con el medio online.

2.1.1. Web2.0

La «World Wide Web» («Web» o «www») es una red infor-
midtica mundial, descentralizada, y formada por la conexién
directa entre computadoras (RAE, 2023, s.p.). Constituye una
coleccién de recursos (por ejemplo, paginas web) disponibles
para su recuperacién a través de navegadores web (Kelleher,
2006: 5). Funciona a través de Internet, como red global de re-
des de ordenadores que permite el intercambio de informacién
(Kelleher, 2006: 5).

Después del estallido de la burbuja de las «puntocom» en
2001, la Web, originalmente concebida como una mera con-
tenedora de informacién, evoluciona hacia otra con un mayor
desarrollo y aplicaciones, mediante la cual el/la usuario tiene
ahora la posibilidad de realizar contribuciones propias de ma-
nera fécil y rédpida.

A esta nueva fase de Internet se la ha denominado comin-
mente como «Web 2.0», término originalmente acufiado por
O’Reilly (2005), aunque también ha recibido otras denomina-
ciones como la de «<Web Social» (Ponce, 2012), haciendo refe-
rencia a la naturaleza colaborativa y participativa de la Web.
Algunos autores también utilizan el término «medios sociales»
en este mismo sentido (Safko y Brake, 2009).

Frente a la Web 1.0 que permitia tinicamente la lectura (co-
municacion unidireccional), la Web 2.0 supone un cambio sus-
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tancial, permitiendo al mismo tiempo un acceso mds ficil a
los contenidos, asi como la participacién en su clasificacion y
construccién. Esto se logra a través de diferentes herramientas
y plataformas, como los enlaces hipertextuales, los blogs, las
wikis o las redes sociales. Tal y como apuntan Cobo Romaniy
Kuklinski (2007: 15), no sélo es un fenémeno de orden tecno-
16gico, sino sobre todo de orden social.

Desde una perspectiva ecosistémica de Internet, Karakas
(2009) describe la Web 2.0 como un «ecosistema digital» ca-
racterizado por la creatividad, la comunidad, la conectividad,
la colaboracién y la convergencia. También aparecen términos
como «ecosistema digital» (Feijéo ez al., 2009) o «ecosistema
online» (Kelly, 2010), entre otros. Frente a estas posibilidades
participativas, colaborativas y democrdticas que se le han atri-
buido a la Web 2.0, arrecian al mismo tiempo voces criticas
que senalan que se trata simplemente de un «producto» mds
del mercado, que necesita continuamente «abandonar los vie-
jos conceptos y reemplazarlos por otros mds frescos» (Pardo
Kuklinski y Scolari, 2006: 4).

Para Garcia (2008), existe un «Mito Democrdtico» que de-
fiende que la Web 2.0 potencia la participacién del publico a
gran escala, y da voz y representacion directa a todos sus par-
ticipantes. Sin embargo, para el autor, la realidad es que exis-
te mucha menos colaboracién de lo esperado, y su impacto es
muy reducido. Por su parte, Jaron Lanier, analista y filésofo del
mundo digital, expone el contraste entre las potencialidades de
Internet y las realidades de poder en Internet. Lanier apunta que
la red nacié con la pretensién de ser un lugar publico y abierto,
si bien el resultado obtenido ha sido completamente el contrario:
hiper monopolios que se han vuelto controladores y autoritarios
(Ximénez, 2018). Para Lanier (2010), la Web 2.0, pasando desde
la Wikipedia hasta Facebook o las busquedas en Google, pro-
mueve la «<mentalidad de colmena» por encima de la expresién
individual, lo que conlleva el dominio intelectual de las masas.

La evolucién de la Web no permanece estdtica, sino que la
aparicién de nuevos desarrollos tecnoldgicos e informdticos dan
paso a los términos Web 3.0 (web semdntica), Web 4.0 (web
mids inteligente y predictiva) y la Web 5.0 (web sensorial emo-
tiva). La Web 3.0, que atn se encuentra en fase de desarrollo,
ofrece la promesa de convertirse en una estructura mds libre y

Enlace de adquisicién de la Monografia: 39
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descentralizada, reequilibrando la balanza entre el poder de los
usuarios y las empresas, si bien también surgen voces criticas al
respecto (Morozov, 2022).

2.1.2. Medios sociales

Estrechamente relacionado con el término «Web 2.0», aparece
el de «medios sociales» (en inglés, «social media») como forma
de describir los medios de comunicacién que ofrece la Web 2.0
en contraposicion a los Mass Media tradicionales (Ponce, 2012).
No obstante, su definicién resulta compleja: a pesar de que la
academia ha asumido una comprension inherente de los medios
sociales, no existe una definicién Ginica o cominmente aceptada
dentro de los estudios de comunicacién, y especialmente entre
diferentes disciplinas (Carr y Hayes, 2015; Aichner ez /., 2021).

Uno de los elementos comunes a una gran parte de estas de-
finiciones es que los medios sociales son sitios web que ofrecen
la posibilidad de compartir contenidos generados por el usuario
(en inglés, User Generated Content, UGC), como forma de dis-
tinguirlos de los medios de comunicacién de masas tradiciona-
les. En este sentido, son habituales las definiciones simples que
incluyen esta caracteristica como tinico elemento definitorio de
los medios sociales. Cristina Aced (2013), por ejemplo, los de-
fine como «medios en los que los contenidos son creados por
los usuarios» (p. 75). Kaplan y Haenlein (2010) ofrecen una
definicién muy similar de medios sociales: «a group of Inter-
net-based applications that build on the ideological and tech-
nological foundations of Web 2.0, and that allow the creation
and exchange of User Generated Content» (p. 61).

Una definicién mds completa a este respecto es la Meerman
(2010), que especifica diferentes posibilidades interactivas que
ofrecen los medios sociales, asi como los tipos de formatos que
pueden adoptar los contenidos compartidos:

Los medios sociales son una forma de compartir ideas, con-
tenidos, pensamientos y relaciones en linea. Estos medios se
diferencian de los medios de comunicacién convencionales en
que cualquiera puede crear, comentar y afiadir contenido. El
contenido de los medios sociales puede expresarse en texto,
audio, video, imdgenes y comunidades (Meerman, 2010: 76).
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Respecto a las posibilidades interactivas de los medios socia-
les, Kent (2010) pone el acento en la interaccion bidireccional
que éstos permiten, definiéndolos como «any interactive com-
munication channel that allows for two-way interaction and
feedback» (p. 645). Mds adelante, también especifica como
caracteristicas definitorias su potencial para la interaccién en
tiempo real, la reduccién del anonimato, el sentido de proximi-
dad, los tiempos de respuesta cortos, y la habilidad de «cambiar
el tiempo» o participar en la red social cuando sea conveniente
para cada miembro particular (p. 645).

No obstante, respecto al potencial interactivo de los medios
sociales, numerosos autores han senalado que se trata de una
interactividad en gran parte ilusoria (Kent y Li, 2020), y que
los medios sociales a menudo no son «sociales» (Taylor y Kent,
2014). Asi pues, tal y como afirman Kent y Li (2020), son los/
las profesionales de la comunicacidn los que deberdn decidir si
los medios sociales se reducen o no a pricticas de comunicacion
asimétricas, y si le limita su utilidad o potencial como herra-
mientas de comunicacién (p. 6).

Otro de los elementos que suele incluirse en las definiciones
de medios sociales son las aplicaciones concretas que pueden ser
consideradas medios sociales (¢j. Facebook o X). Una definicién
que contiene este aspecto es la de Stacks y Bowen (2013), en
su Diccionario de medicion e investigacion de relaciones piiblicas,
que constituye una de las principales referencias conceptuales
a este respecto. Los autores definen los medios sociales como:

sitios de medios de cédigo abierto (¢j. piblicamente accesibles)
en Internet que aceptan contenido generado por el usuario y
fomentan la interaccién social; incluidos los b/ogs, sitios de mi-
croblogueo como Twitter y Sina Weibo, sitios para compartir
fotos como Flickr y sitios para compartir videos como YouTube
(Stacks y Bowen, 2013: 30).

A este respecto, Howard y Parks (2012) critican que los medios
sociales sean habitualmente definidos a través de la mera men-
cién de aplicaciones concretas, en tanto que se obvian las conse-
cuencias sociales de esas herramientas o su posible contribucion a
la teorfa. En este sentido, los autores ofrecen una definicién mds
compleja de los medios sociales, dividida en tres partes:

Enlace de adquisicién de la Monografia: 41
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[...] (@ the information infrastructure and tools used to pro-
duce and distribute content that has individual value but re-
flects shared values; (b) the content that takes the digital form
of personal messages, news, ideas, that becomes cultural prod-
ucts; and (c) the people, organizations, and industries that pro-
duce and consume both the tools and the content (Howard y
Parks, 2012: 362).

También es necesario apuntar que no existe unanimidad
respecto a qué aplicaciones pueden ser consideradas medios
sociales y cudles no, tal y como se discutird mds adelante en
el siguiente apartado, por lo que estas definiciones de medios
sociales suelen incluir menciones vagas y ambiguas de este tipo
de plataformas.

Otros autores ponen el acento en las comunidades de perso-
nas a la hora de definir los medios sociales. Por ejemplo, Safko
y Brake (2009) los definen como aquellas «actividades, pricti-
cas y comportamientos entre comunidades de personas que se
retnen en linea para compartir informacién, conocimientos y
opiniones utilizando medios de conversacién» (p. 6). En esta
misma linea, el Panel de Medios Sociales del CIPR, ofrece una
definicién mds completa:

Social media is the term commonly given to Internet and
mobile-based channels and tools that allow users to interact
with each other and share opinions and content. As the name
implies, social media involves the building of communities
or networks and encouraging participation and engagement

(CIPR, 2013a: 3).

El Social Media Research Center (SMRC) del Institute for
Public Relations ofrece una definicién similar, pero ademds po-
niendo el acento en el desarrollo y mantenimiento de relaciones:
«Los medios sociales son comunidades virtuales en linea para
que las personas (y las empresas) compartan informacién entre
si, para aumentar su circulo de conocidos y para desarrollar y
mantener relaciones en linea» (IPR, s.f., s.p.). De acuerdo con la
organizacién «pueden involucrar una variedad de herramientas
de comunicacidn en linea que incluyen, entre otras, redes socia-
les (como Facebook y LinkedlIn), blogs, microblogs (como X,
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antiguo Twitter), tableros de mensajes, compartir fotos, sitios
para compartir videos (como YouTube), juegos y wikis» (IPR,
s.f., s.p.).

Una definicién mds completa de medios sociales que amplia
varios de los aspectos previamente mencionados es la de Carr
y Hayes (2015): «Social media are Internet-based, disentrai-
ned, and persistent channels of masspersonal communication
facilitating perceptions of interactions among users, deriving
value primarily from user-generated content» (p. 56). Los auto-
res definen los medios sociales como canales de «comunicacién
personal masiva» («masspersonal communication»), refiriéndose
a que los usuarios pueden participar de forma simultdnea en
comunicaciones masivas e interpersonales (p. 56), coincidiendo
con el concepto de «autocomunicacién de masas» de Castells
(2009). Ademds, Carr y Hayes (2015) defienden que el valor (es
decir, el beneficio) de usar los medios sociales, no se deriva tanto
del contenido generado por el individuo o la organizacién que
promueve una publicacién, sino sobre todo de las contribucio-
nes o interacciones con otros usuarios generadas a partir de ese
contenido (p. 56). Por otra parte, frente a los autores anteriores
(Kent, 2010; Meerman, 2010), Carr y Hayes (2015) hablan de
manera especifica de «interactividad percibida», argumentando
que muchas de las interacciones que se producen en los medios
sociales no son con otros usuarios, sino con agentes digitales,
algoritmos u otras caracteristicas mecénicas que operan en In-
ternet, por lo que no pueden ser consideradas interacciones de
carcter social.

Con todo ello, los medios sociales se refieren a la necesidad
inherente del ser humano por establecer relaciones en la socie-
dad, y a los canales a través de los cuales se establecen dichas
conexiones. Asi, lo verdaderamente importante de los medios
sociales no son las herramientas o tecnologias que integran,
sino la posibilidad que ofrecen a los diferentes actores (personas
individuales u organizaciones) para crear comunidades, com-
partir contenidos y conversar con otros actores. En el fondo,
todos los medios sociales se basan en el mismo concepto: la
creacién de comunidades, en las que los diferentes actores com-
parten contenidos y mantienen conversaciones para diferentes
fines, ya sean sociales, culturales, econdémicos o de cualquier
otra indole.
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La importancia de los medios sociales para las organizaciones
viene determinada por distintas razones (IPR, s.f., s.p.):

* Aunque las organizaciones no cuenten con presencia en
los medios sociales, es posible que se estén manteniendo
conversaciones sobre ellas. Escuchar lo que se dice sobre
ellas puede ser tan importante como interactuar con sus
stakeholders.

* Permiten a las organizaciones mantener feedback con las
personas adecuadas, a través de los contenidos adecuados y
en el momento adecuado.

* Las redes sociales pueden tener un impacto significativo en
la construccién de confianza y reputacion de una organiza-
cidn, tanto de forma positiva como negativa.

No es facil definir los limites entre los medios sociales y los
medios tradicionales (Nowicka, 2012), ya que éstos se entre-
mezclan continuamente —un tuit que contiene un enlace a
una noticia de un periédico online, un video de un medio de
comunicacién embebido en un blog, etc. Las personas no di-
ferenciamos entre un canal y otro, la experiencia se completa a
través de los diferentes canales (Jenkins ez 2/., 2006).

A este respecto, Nowicka (2012) apunta a la combinacién en-
tre los medios tradicionales y los digitales como una evolucién
de la comunicacién hacia la construccién de conexiones mds
profundas y duraderas:

PR, on the other hand, has tended to think in shorter time-
frames. The focus is frequently on high impact media relations
which can deliver ‘here today’ visibility that is all too often
‘gone tomorrow’. Combining traditional and digital can ex-
tend and amplify a piece communication beyond the quick hit
of media coverage to build a deeper, and potentially ongoing,
connection (Nowicka, 2012: 34).

Finalmente, en relacién a los medios sociales, es importante
considerar también el término «nuevos medios» (o «new media»,
en inglés), que suele utilizarse con frecuencia en la literatura
sobre comunicacién online, pero raramente se delimita con cla-
ridad su significado. Generalmente, el término se asocia con el
desarrollo de las tecnologias de la comunicacién y su presencia
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cada vez mayor en la vida cotidiana (Duhé, 2015: 153). Y, mds
concretamente, con «aquellos medios que tienen como base téc-
nica la digitalizacién, la miniaturizacién, la compresién de da-
tos, la instalacién en red y la convergencia» (Metzner-Szigeth,
20006: 2). A pesar de que el término «nuevos medios» a menudo
se iguala al de «<medios sociales», su equiparacién resulta inade-
cuada (Tamboleo Garcfa, 2021).

2.1.3. Redes sociales

El ¢érmino «redes sociales» se ha convertido en una palabra
de uso comin en nuestro vocabulario. No obstante, al igual
que ocurria con el concepto de medios sociales, su significado
es amplio y complejo, y ha sido objeto de diferentes teorias y
enfoques desde diversas disciplinas.

Por redes sociales entendemos un conjunto de personas (fi-
sicas o juridicas) conectadas a través de una serie de relacio-
nes sociales (Garton, Haythornthwaite y Wellman, 1997), si
bien este término se utiliza generalmente para aquellas redes
sociales que se desarrollan a través de la Web. La tecnologia,
es s6lo una herramienta de la que las redes sociales se apro-
pian para crear, desarrollar y mantener esas relaciones (Garton,
Haythornthwaite y Wellman, 1997). Ademds, conviene tener
en cuenta que habitualmente se habla de las redes sociales on/i-
ne en plural, en tanto que engloba numerosas y variadas redes
(Ponce, 2012, s.p.).

La RAE (2023) ofrece una definicién escueta y genérica de
«red social» (en singular), poniendo el acento en su cardcter
global y posibilidades de conexién entre personas, sin delimi-
tar el concepto claramente: «Plataforma digital de comunica-
cién global que pone en contacto a gran niimero de usuarios»
(s.p.). En esta misma linea, Stacks y Bowen (2013), definen
las «redes sociales» como «sitios web de cédigo abierto (ej. de
acceso publico) que facilitan la interaccién social y la creacion
de redes, como Facebook, LinkedIn, Google+ y Renren en
China» (p. 30).

Una definicién de redes sociales ampliamente difundida por
la academia ha sido la de boyd y Ellison (2007), que utilizan
el érmino «sitios de redes sociales» («social network sites») y lo
defininen a partir de las posibilidades que ofrece a los usuarios:
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[...] web-based services that allow individuals to (1) construct a
public or semi-public profile within a bounded system, (2) ar-
ticulate a list of other users with whom they share a connection,
and (3) view and traverse their list of connections and those
made by others within the system (boyd y Ellison, 2007: 211).

Ponce (2012), por su parte, senala el cardcter social de las
redes sociales online, y explica que no solamente sirven para
establecer relaciones y compartir con otros usuarios, sino que
también permiten a estos usuarios expresar su propia identidad:

[...] estructuras sociales compuestas por un grupo de perso-
nas que comparten un interés comun, relacién o actividad a
través de Internet, donde tienen lugar los encuentros sociales
y se muestran las preferencias de consumo de informacién me-
diante la comunicacién en tiempo real, aunque también puede
darse la comunicacién diferida en el tiempo, como en el caso
de los foros. No sélo nos relacionamos y compartimos con los
demds, sino que, ademds, exponemos abiertamente y en tiempo
real nuestros gustos y tendencias, expresando la propia identi-
dad (Ponce, 2012, s.p.).

Desde un punto de vista centrado en la comunicacién cor-
porativa y las relaciones publicas, el concepto de redes sociales
en Internet podria entenderse como un espacio de encuentro o
herramienta de comunicacién online que permite el intercam-
bio de informacién y establecimiento de relaciones entre una
organizacién y sus publicos, destacando por su capacidad de
conexién rdpida y masiva, asi como por las posibilidades de
andlisis y seguimiento instantdneo de un volumen de datos ma-
sivo que ofrece.

Respecto a la diferenciacién entre los términos «medios socia-
les» y «redes sociales», no pocos autores utilizan ambos térmi-
nos de forma intercambiable, tratdndolos como si fueran siné-
nimos. Sin embargo, la mayor parte de la literatura en torno al
tema coincide en que se refieren a conceptos diferentes, siendo
los segundos —redes sociales— un subconjunto de los prime-
ros —los medios sociales— (ej. Meerman, 2010: 76; Costa,
2015: 146; Carr y Hayes, 2015: 53). No obstante, mds alld de
esta distincién genérica, llama la atencién que estos autores ge-
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neralmente no terminan de delimitar claramente las diferencias
entre un concepto y el otro.

Costa (2015) compara ambos términos explicando que los
medios sociales son «plataformas y aplicaciones de Internet que
no forman parte de un sistema restricto, pero que permiten
la autoria y publicaciéon de contenido por los propios usuarios
(como los blogs, o YouTube)», mientras que las redes sociales
«tienen las mismas caracteristicas pero, sin embargo, necesitan
de un sistema de registro que las hace restrictas a sus miembros
(como, por ejemplo, My Space, Facebook o, en Espana, Tuen-
ti)». En este sentido, afirma que «no todos los medios sociales
son redes sociales, pero si que todos los sitios de las redes so-
ciales son medios sociales, porque la principal caracteristica de
este tipo de sitios es la publicacién de contenido generado por
el usuario (CGU) y esta es una distincién importante» (p. 146).
A pesar de tratarse de conceptos diferentes, el autor dice utilizar
los términos «medios sociales», «redes sociales» y «web 2.0» de
manera intercambiable.

Otros autores prefieren utilizar términos alternativos para re-
ferirse a las redes sociales on/ine. Katy Howell (2012), por ¢jem-
plo, explica que el término «redes sociales» («social networks»)
funciona como paraguas que engloba todos los diferentes tipos
de medios, plataformas y conexiones sociales (p. 7). La autora,
diferencia este término de los «nerworking sites» (equivalente a
«redes sociales online»), entendidos como servicios en linea di-
sefiados para permitir a las personas compartir intereses, pasio-
nes, ideas o contenidos con otras personas, y pudiendo ser de
cardcter general (¢j. Facebook) o especifico (¢j. LinkedIn) (p. 7).

Segtin Ponce (2012), la gran expansion y popularizacién de
las redes sociales ha hecho que muchos servicios Web 2.0 adop-
ten progresivamente caracteristicas propias de las redes sociales,
como el seguimiento de usuarios/as, la posibilidad de opinar
sobre los materiales publicados o el etiquetado, y pone como
ejemplos de herramientas con tintes sociales a YouTube, Flickr
e incluso sistemas operativos como Android (s.p.). Esta hibri-
dacién de los canales y herramientas les dota de una mayor
complejidad que hace que sea ain mds dificil definir los limites
respecto a lo que debe considerarse una red social online y lo
que no. Prueba de ello es que en la literatura sobre el tema en-
contramos muy diversos listados de plataformas y herramientas
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referidas a las redes sociales online, no existiendo un consenso
general en torno a esta cuestion.

Con el objetivo de aclarar el concepto de redes sociales, se
presentan en la siguiente tabla —Tabla 2— los principales ele-
mentos definidores del concepto a partir de las definiciones re-
cogidas hasta el momento.

Tabla 2. Elementos definidores de las redes sociales.

Elementos definidores Autor/a
Sitios web, plataformas digitales, aplicaciones Howell (2012: 7); Stacks y
de Internet o servicios en linea. Bowen (2013: 30); Costa (2015:

146); RAE (2023, s.p.)

Compuestas por un grupo de personas que Ponce (2012, s.p.)
comparten un interés comun, relacién o actividad.

Engloban numerosas y variadas redes. Ponce (2012, s.p.)

Cuentan con un sistema de registro que las hace | Costa (2015: 146)
restrictas a sus miembros.

Permiten compartir contenido generado por Howell (2012: 7); Ponce (2012,
el usuario. s.p.); Costa (2015: 146)

Posibilitan expresar la propia identidad, a través de | Howell (2012: 7); Ponce (2012,
la comparticién de intereses, pasiones, gustos s.p.)
o tendencias.

Facilitan la interaccién social y la creacién Ponce (2012, s.p.); Stacks y
de redes. Bowen (2013: 30)
La comunicacién se produce en tiempo real, Ponce (2012, s.p.)

aunque también puede darse la comunicacién
diferida en el tiempo.

Fuente: Elaboracién propia.

2.1.4. Clasificacion de medios y canales de comunicacion online

Continuando con la definicién y caracterizacién de los prin-
cipales conceptos en torno a las relaciones publicas digitales,
este apartado tiene por objetivo conocer la naturaleza y carac-
teristicas de los medios, canales y herramientas a través de los
cuales éstas se desarrollan. Esta profundizacién en los medios y
canales digitales resulta indispensable no solamente para reali-
zar una adecuada planificacién estratégica en el medio digital,
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sino también para llevar a cabo una medicién y evaluacién efec-
tiva de estos espacios.

La naturaleza, la penetracién, el tipo y el funcionamiento de la
red no solo influirdn a la hora de fijar los objetivos, sino también
en el tipo de métricas que obtenemos, el modo de analizarlas y
las decisiones que de ellas se deriven (Segovia, 2017: 53).

Por lo tanto, resulta fundamental tener en cuenta las carac-
teristicas Gnicas de los medios sociales e Internet, en lugar de
asumir que estas herramientas son todas iguales (Kent y Li,
2020: 8).

Es importante recordar también que, a pesar de la importan-
cia de los medios y canales digitales, éstos son un componente
mds de una estrategia integrada (Luoma-aho y Badham, 2023).
La amplia gama de plataformas y canales existentes requiere
del desarrollo de estrategias multicanal. Asi, debemos partir de
una clasificacién de medios y canales integrada, donde las redes
sociales y otros canales digitales son un componente mds.

Ademds, tal y como apunta Brown (2013), la distincién en-
tre los canales digitales y «convencionales» no resulta ttil en
un contexto en el que es imposible establecer la linea entre los
«nuevos» y los «viejos» medios (p. 3). El autor defiende que el
digital forma parte de todo programa o campana de relaciones
publicas (p. 6).

Se han realizado multiples tipos de clasificaciones en funcién
de diferentes criterios. Una de las clasificaciones mds extendidas
en el dmbito de las relaciones publicas y la comunicacién corpo-
rativa ha sido el modelo PESO (paid, earned, owned y shared)
(Luttrell, 2021), que presenta una evolucién del modelo de Fo-
rrester (Paid/Earned/Owned) (MetricsMan, 2010). Los medios
pagados (earned media) son aquellos por los que la organizacion
paga para transmitir su mensaje, como la publicidad o los pa-
trocinios. Los medios ganados (earned media), corresponderian
a aquellos en los que la organizacién tiene una presencia sin
haber tenido que publicitarse. Los medios propios (owned me-
dia) harfan referencia a los medios que la propia organizacién
controla, tales como las pdginas web o las newsletters. Final-
mente, los medios compartidos (shared media), que representan
el cuarto cuadrante anadido al modelo de Forrester a partir
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del advenimiento de la Web 2.0, apuntan a aquellos medios
abiertos a la interaccién con los publicos, que dan como fruto
un contenido compartido.

En la Tabla 3, podemos ver una taxonomia de medios y cana-
les digitales de acuerdo al modelo PESO.

Tabla 3. Taxonomia de medios y canales digitales de acuerdo al modelo PESO.

Medios pagados Medios ganados Medios Medios propios
(Paid) (Earned) compartidos (Owned)
(Shared)
Display advertising | Publicity en medios |Canales Web corporativa
(banners) de comunicacién corporativos en
online redes sociales
SEM Cobertura en blogs | Conversaciones Sala de prensa

en redes sociales

virtual

Post patrocinados

Cobertura en redes

Conversaciones en

Blog corporativo

sociales foros

Colaboraciones con Newsletter

influencers corporativo

SEO Intranet
Webinars
Pédcast
corporativos
Publicaciones

digitales (e-books,
White papers...)

Fuente: Elaboracién propia.

Frente a los medios pagados y ganados, hacia los que tra-
dicionalmente la industria de las relaciones publicas y de la
comunicacién corporativa han estado orientadas, los medios
compartidos adquieren una importancia creciente para las or-
ganizaciones, debido al auge de las redes sociales y otros medios
sociales digitales. Internet, refuerza asimismo la relevancia de
los medios propios, permitiendo a las organizaciones la publi-
cacién directa a través de Internet y reduciendo su dependencia
respecto a la publicidad y los medios de comunicacién tradi-
cionales como mediadores entre la organizacién y sus puablicos.
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Tal y como afirma Pettijohn (2019), en la actualidad, gracias a
Internet, potencialmente «todas las empresas son empresas de
medios» (s.p.).

Para caracterizar este nuevo escenario medidtico en el que
los medios compartidos y propios adquieren una mayor impor-
tancia para las estrategias de comunicacién y relaciones publi-
cas, Macnamara et al. (2016) proponen modificar el orden de
las siglas PESO (paid, earned, shared, owned) a SOEP (shared,
owned, earned, paid), si bien resulta muy complicado sustituir
unas siglas que cuentan ya con una amplia aceptacion.

Mds alld de las clasificaciones generales de medios, también
nos interesa para los objetivos de este libro caracterizar las redes
sociales online de forma particular. Tal y como nos recuerda
Segovia (2017), cada red social fue creada para un fin especifico
y persigue objetivos diferentes, lo que afecta directamente a la
gestion que se debe realizar de cada una de ellas, incluyendo su
medicién y evaluacion.

La tipologia y clasificacién de las redes sociales on/ine se ha
planteado desde muy diversas perspectivas. Quizds uno de los
criterios mds utilizados para categorizarlas ha sido el tipo de pu-
blico y temdtica en el que se encuentran centradas, diferencian-
do entre redes sociales horizontales o generales, y redes sociales
verticales o especializadas (por ejemplo, las clasificaciones de:
Ferndndez, 2009; Ponce, 2012; Martin-Albo y Calero, 2012),
entendidas las primeras como redes sociales dirigidas a un pu-
blico general y sin una temdtica concreta definida (ej. Face-
book, Google+), y las segundas como redes sociales destinadas
a un tipo de usuario o temdtica concreta (¢j. LinkedIn, Xing).

También se han establecido clasificaciones en funcién del tipo
de temdtica de la red social, diferenciando, por ejemplo, entre
redes sociales profesionales (¢j. LinkedIn), de ocio y/o aficiones
(¢j. Bloose), de viajes (ej. Minube), u otro tipo de temdticas,
como la identidad cultural, los movimientos y preocupaciones
sociales, o el aprendizaje de idiomas, entre otros (Ferndndez,
2009; Ponce, 2012).

Otro tipo de clasificacién habitual categoriza las redes socia-
les en funcién del tipo de contenido o funcién principal para la
que son destinadas habitualmente (Safko y Brake, 2009; Pon-
ce, 2012), distinguiendo entre redes sociales de audio, imdge-
nes, video, noticias, etc. (ver Figura 1).
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Figura 1. Taxonomia de redes sociales en funcién del tipo de contenido com-
partido.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Satko y Brake (2009) y Ponce (2012).

Mds alld de las clasificaciones ya mencionadas, existen mu-
chos mds tipos de categorizaciones: en funcién del sujeto prin-
cipal de la red social (distinguiendo entre redes sociales hu-
manas, de contenidos o de objetos) (Ferndndez, 2009); por su
localizacion geografica (redes sociales sedentarias o némadas)
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(Ferndndez, 2009); en funcién de la posibilidad de establecer
relaciones con cualquiera de sus miembros o si por el contrario
ofrecen la posibilidad de no permitir el acceso a personas ajenas
a su comunidad (redes sociales publicas o privadas) (Urefa ez
al., 2011).

Tal y como explica Katy Howell (2012: 7), es dificil clasificar
los medios y canales cuando éstos evolucionan a una velocidad
abrumadora, y van incluyendo cada vez mds funcionalidades en
la medida en la que los usuarios las demandan. Lo que tienen
en comun estos medios es que estdn basados en la tecnologia
Web 2.0, es decir, permiten la interaccién y pueden ser com-
partidos.

Los primeros medios sociales que surgieron con Internet
contenfan caracteristicas y funciones especificas que permitian
diferenciar claramente un medio social del otro. Sin embargo,
cada vez mds, esas caracteristicas tienden a homogeneizarse en
todos los medios sociales, por lo que resulta méds complejo es-
tablecer una separacion clara entre unos y otros. A esto se une
un proceso de integracion entre muchos de los medios sociales
existentes, lo que implica la necesidad de una visién holistica a
la hora de establecer las estrategias de comunicacion vy relacio-
nes publicas, y de mucha mds coherencia y coordinacién entre
los diferentes canales existentes.

Mds alld de las campanas de comunicacion y relaciones pud-
blicas convencionales, que utilizaban una cantidad reducida de
medios y plataformas, fundamentalmente pagados y ganados,
y de cardcter unidireccional, el panorama actual de medios y
plataformas exige un enfoque multiplataforma con multiples
puntos de contacto para relacionarse con unas audiencias cada
vez mds fragmentadas y empoderadas. Esto supone también un
cambio hacia estrategias basadas en «medios de nicho» o me-
dios digitales especializados y «nicho influencers» o micro-in-
Sfluencers (ADECEC, 2019: 7).

2.2. Implicaciones de Internet y los medios sociales en el proceso
de las relaciones piiblicas

Si analizamos la literatura sobre relaciones publicas en re-
lacién con Internet y medios sociales online, veremos que la
academia ha coincidido en senalar que Internet ha tenido un
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profundo impacto tanto en la prictica como en la teoria de
las relaciones publicas (¢j. Macnamara ez al., 2016; Kent y Li,
2020). Internet no constituye Gnicamente un canal més de co-
municacién, sino que ha cambiado la dindmica de la comunica-
cién en si misma debido a la combinacién de caracteristicas que
ofrece (Fawkes y Gregory, 2000; Freberg, 2021).

No obstante, considerar las implicaciones de Internet y los
medios sociales onl/ine para la teorfa de las relaciones publicas
no es una tarea ficil. A pesar de que existe una gran cantidad de
literatura sobre relaciones publicas e Internet, tal y como se ob-
servaba en el Estado de la Cuestién, la mayoria de las investiga-
ciones existentes han sido aplicadas, y apenas se han realizado
aportes tedricos en esta drea. De acuerdo con Kent y Li (2020:
1), nadie ha propuesto todavia una teoria especifica de las redes
sociales para las relaciones publicas.

Con todo ello, trataremos de caracterizar algunos de los prin-
cipales cambios que ha supuesto la Web en el proceso de las
relaciones publicas, a partir de los aportes realizados desde el
campo de las relaciones publicas y de la comunicacién: (a) La
persona es el centro del proceso de comunicacién; (b) De la
l6gica informacional a la l6gica conversacional; (c) De pocas a
muchas fuentes de influencia; (d) Big Dara e Inteligencia Arti-
ficial; () Tensién entre el intercambio para el entendimiento
mutuo e intercambio para la venta y la persuasion.

a) La persona es el centro del proceso de comunicacion.

Uno de los cambios mds importantes experimentados con
Internet y los medios sociales ha sido la transformacién del mo-
delo de comunicacién tradicional sobre el que se han basado las
relaciones publicas, que comprendia un sistema de comunica-
cién lineal, en el que aquellos actores que ostentaban el poder
—organizaciones—, transmitian una informacién o un men-
saje a las masas, esperando un efecto en las mismas (Figura 2).

En el nuevo modelo de comunicacién, por primera vez, la
persona tiene la capacidad de seleccionar, crear, modificar o
compartir contenidos de manera «abierta» y «auténoma» con
un gran nimero de personas o con usuarios de manera selecti-
va. El sociélogo Manuel Castells denominé este cambio como
la transicién de la «comunicacién de masas» a la «autocomuni-
cacién de masas», entendida como la «comunicacién que selec-
cionamos nosotros mismos, pero que tiene el potencial de llegar
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Figura 2. Modelo de comunicacién lineal tradicional.

Mensaje/Medio

(TV, radio, prensa, | — | Receptor/masa
etc.)

Organizacién

Fuente: Elaboracién propia.

a masas en términos generales, o a las personas o grupos de
personas que seleccionamos en nuestras redes sociales» (2009,
p. 88). Esta nueva capacidad sitta a la persona en el centro del
proceso de comunicacidn, y diluye las fronteras geograficas, so-
ciales, culturales y organizacionales.

En el nuevo modelo de comunicacién nos convertimos al
mismo tiempo en emisores y receptores, frente al paradigma
de comunicacién cldsico en el que los roles no eran intercam-
biables. Tal y como afirma Cristina Aced (2013), con la llegada
de los medios sociales, «el cambio de rol es continuo: somos
emisores cuando escribimos un posz en un blog, pasamos a ser
receptores cuando leemos un comentario en ese mismo post y
de nuevo somos emisores al compartir la entrada en Twitter»
(p. 56) (ver Figura 3).

Uno de los principales conceptos utilizados para caracterizar
esta evolucién de los roles ha sido el de «prosumidor» («prosu-
mer», en inglés), acronimo que fusiona las palabras «productor»
y «consumidor». Este término, cominmente atribuido a Toffler
(1981), fue definido como «a person that creates goods, services
or experiences for his own use or satisfaction, rather than for
sale or exchange» (Toffler y TofHler, 2006, en Seran (Potra) e
Izvercian, 2014: 1968). Esta definicién evoluciona a lo largo del
tiempo, para fundamentalmente tener en cuenta que los indivi-
duos (consumidores) no solamente generan valor para su propio
uso o satisfaccion, sino también para otros (Seran (Potra) e Iz-
vercian, 2014: 1968).

Frente al modelo de comunicacién tradicional basado en
un sistema de transmisién lineal, en la segunda de las gran-
des tradiciones las audiencias estdn vagamente delimitadas y
se fragmentan. Los usuarios de Internet tienen la capacidad de
operar en multiples comunidades de familiares, amigos o com-
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Figura 3. Nuevo modelo de comunicacidn.

Organizacién | | i | Medios de comunicacién | ! : Autocomunicacién

\—‘ ‘ de masas (TV, radio,

prensa, etc.)
‘ Sociedad ‘ ‘ Micro-medios sociales ‘ i | Comunicacién de masas

P

Fuente: Elaboracién propia.

paneros de trabajo, construyendo su propia «comunidad perso-
nal» (Wellman, 1999) a través de diferentes medios y canales,
y personalizando el consumo de informacién. El nuevo para-
digma supone una reivindicacién del concepto de individuo
respecto al de masa. Esto significa que la segmentacion de pu-
blicos tradicional podria no funcionar (Hurme, 2001: 73). Las
relaciones publicas online implican «mutitouch, multi-channel
relationships, often with tiny, but networked, groups» (Philips
y Young, 2009: 154).

b) De la ldgica informacional a la légica conversacional.

Relacionado con la idea anterior, otro de los grandes factores
de cambio es la interactividad, que ha permitido ir mds alld de
los flujos de comunicacién unidirecciones hacia modelos mds
horizontales, conversacionales y colaborativos. Se produce una
transicién de unos medios de comunicacién tradicionalmente
basados en una légica informacional (monoldgica o de un solo
sentido), a otros fundamentados en una légica conversacional
(dialégica o multisentido), concebidos no como sustituto sino
como complemento de los primeros.

De acuerdo con Fawkes y Gregory (2000), Internet permite
que se produzcan todos los niveles de comunicacién, que ya
existian previamente a través de diferentes medios:

1. Comunicacién intrapersonal, que tiene lugar dentro los pro-
pios individuos. Ocurre utilizando Internet para informar el
pensamiento personal, el andlisis y la toma de decisiones.

2. Comunicacién interpersonal, que se produce entre indivi-
duos, por ejemplo, una conversacién uno a uno. Este nivel
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de comunicacién ocurre a través herramientas como el co-
rreo electrnico.

3. Comunicacién grupal, es decir, dentro de los grupos o en-
tre grupos. Puede darse, por ejemplo, a través de las redes
sociales, si bien la conversacién puede que no se limite a los
miembros del grupo o grupos, si esa conversacién es publica.

4. Comunicacion organizacional o institucional. Al igual que
la anterior, puede ser intraorganizacional o interorganiza-
cional (por ejemplo, empresa a proveedores).

5. Comunicacién en la sociedad en su conjunto, tradicio-
nalmente entendida como comunicacién de masas. Puede
producirse a través de una pdgina web, redes sociales, o uso
de influencers, por ejemplo.

Por otra parte, y en paralelo, la interconectividad de Internet
significa que la informacién puede saltar de una red a otra, sien-
do modificada o agregada en cualquier punto. Esto supone que
el mensaje se vuelve mds dindmico e incontrolable por parte
del emisor original. En el nuevo modelo de comunicacién, los
mensajes se generan en red: el creador original del mensaje no
tiene un control absoluto sobre cémo se transmitird el mensaje,
como ocurria con la televisién o la radio, ni sobre cémo serd
modificado en el camino. Con Internet, los mensajes fluyen a
través de redes y pasan por muchos mds intermediarios, mu-
cho mids rdpido. Esto implica que los limites entre emisor y
receptor se difuminan, ya que los usuarios tienen el poder para
deconstuir los mensajes y reinterpretarlos, lo que constituye un
proceso dindmico.

Un buen ejemplo lo constituyen las notas de prensa o los
informes anuales de las organizaciones, que tradicionalmente
eran enviados a grupos de interés o personas de manera selecti-
va, mientras que hoy, si se publican por ejemplo en una pdgina
web, cualquier persona en el mundo puede tener potencialmen-
te acceso a ellos, compartirlo en redes sociales, o generar un de-
bate. Incluso aquellas informaciones publicadas en sitios cerra-
dos, como por ejemplo una Intranet, pueden terminar siendo
accesibles debido a la interconectividad de Internet.

Este proceso de construccién colectiva estd relacionado con
el concepto de «inteligencia colectiva» (Lévy, 1997), que alude
a la colaboracién para la consecucion de unos objetivos deter-
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minados en un contexto de alta complejidad. La inteligencia
colaborativa puede ser potenciada a través de Internet, ya que
la red facilita que los consumidores puedan ser también pro-
ductores, creando y modificando los contenidos. Esto nos lleva
a la necesidad de aplicar nuevas estrategias de comunicacion
a las relaciones publicas como el transmedia storytelling (Pine-
da-Martinez y Ruiz-Mora, 2019), que potencia la participacion
de los publicos en la construccién de los mensajes y del relato.

Este tipo de estrategias también son cada vez mds necesarias
para captar la atencién de un publico también cada vez mds
«infoxicado» (Cornella, 2000). La informacién crece de mane-
ra exponencial y con ello la exposicién a ella, por lo que, «la
atencién de los consumidores es cada vez mds corta y el deseo
de informacién inmediata amenaza el desarrollo de narraciones
mids profundas y de mayor formato» (ADECEC, 2019: 3).

Adicionalmente, el proceso de comunicacion deja de ser visto
como una comunicacién entre dos 0 mds actores, para pasar a
ser definido como un proceso diacrénico multidireccional de
construcciones continuas de significados, en el que es posible
prever con exactitud quién estd involucrado, de qué manera y
cudles son los resultados (Van Ruler, 2015: 187).

¢) De pocas a muchas fuentes de influencia.

La transicién a un modelo de comunicacién mds abierto y
participativo supone abrir el abanico a diversas redes de interés e
influencia mds alld de la gestién informativa y de opinién de los
medios de comunicacién tradicionales. Al contrario de lo que
ocurria con los medios de comunicacién de masas convencio-
nales, una gran parte de la informacién que llega a los puablicos
ya no pasa por los gatekeepers tradicionales, como los editores
de prensa o los productores de radio o television, sino que el
control de los mensajes pasa por nuevos agentes ubicados en el
entorno digital, como los denominados «influencers» (Navarro
et al., 2020). Tal y como afirma Aced (2013), «hoy en dia, los
lideres de opinién se multiplican y es mds dificil tenerlos a todos
identificados y poder entablar relaciones cercanas con cada uno»
(p- 57). Esto amplia, por una parte, la libertad de expresién, pero
también permite la distribucién de informacién poco confiable,
no confirmada o incluso falsa, lo que puede representar tanto
una oportunidad como una amenaza para los/las profesionales
de las relaciones publicas (Rodriguez Ferndndez, 2023).
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La crisis de confianza en las entidades tradicionales también
ha ayudado a afianzar esas nuevas fuentes de influencia, que
encuentran respaldo en una sociedad que confia mds en sus
iguales que en grandes empresas o instituciones gubernamen-
tales (Edelman, 2017). Asi, las organizaciones se ven empujadas
a considerar otras fuentes de influencia m4s alld del uso de los
medios de comunicacién tradicionales para llegar a sus publicos.

No obstante, no debemos olvidar la existencia de nuevos
monopolios o grandes nodos de poder en Internet. Los mo-
tores de bisqueda y los sitios de redes sociales, como Google
o Facebook, se estin volviendo cada vez mds importantes en
la forma en que las personas encuentran y acceden al conteni-
do en Internet (¢j. Napoli, 2015; Miguel de Bustos y Casado
del Rio, 2016), filtrando y seleccionando a qué exponer a los
internautas. Los «nuevos» y «viejos» gatekeepers se entrelazan
en el sistema de medios actual, contrastando con la supuesta
horizontalidad e interactividad del medio.

d) Big Data e Inteligencia Artificial.

La gran cantidad de datos que se generan diariamente a través
de Internet ha dado lugar al fenémeno denominado como «Big
Datar. El término Big Dara es habitualmente utilizado para hacer
referencia a esa basta cantidad de datos generados en Internet (¢j.
Hallam, 2013a: 30; Collister, 2013: 296). No obstante, su valor
radica no solo en el volumen de datos que se recopila, sino sobre
todo en el andlisis de datos a gran escala (Nunan y Di Domenico,
2017: 483) y de los patrones que pueden ser obtenidos mediante
el establecimiento de relaciones entre esos datos. Asi, otra de las
perspectivas del Big Data estaria enfocada en el uso de proce-
dimientos para identificar patrones en datos a gran escala. Esta
capacidad de recopilar, analizar y combinar grandes cantidades
de conjuntos de datos conlleva importantes implicaciones tanto
para la teorfa como para la prictica de las relaciones publicas.

De manera general, la mayoria de los académicos en relacio-
nes publicas han defendido que el uso del Big Data acelera la
transicién de unas relaciones publicas intuitivas a una gestion
de las relaciones publicas mds profesional y estratégica, con-
tribuyendo a aumentar su importancia en las organizaciones
(Collister, 2013: 296). A este respecto, por ejemplo, ha sido ar-
gumentado que el Big Data permite una mejor comprensién de
los publicos y los competidores, y, por lo tanto, posibilita opti-
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mizar el proceso de planificacién estratégica en los programas
de relaciones publicas (Weiner y Kochar, 2016; Wiencierz y Ro-
teger, 2019; DIRCOM, 2021). En este mismo sentido, también
se ha apuntado a la posibilidad de identificar problemas emer-
gentes (Collister, 2013: 298), identificar tendencias en tiempo
real, predecir mejor futuros eventos o comportamientos de la
ciudadania (Collister, 2013: 298; ADECEC, 2019: 4), mejorar
el customer journey o crear comunicaciones hiperpersonalizadas
(ADECEC, 2019: 4). Asimismo, también han sido sefaladas
algunas de sus limitaciones, como la dificultad para interpretar
el lenguaje humano (Collister, 2013: 300), o la necesidad de
contar con el talento y las herramientas adecuadas para obtener
conclusiones significativas (Weiner y Kochar, 2016: 17).

Frente a esta perspectiva del Big Data centrada en las orga-
nizaciones surge otra perspectiva critica centrada en las impli-
caciones éticas desde la perspectiva de los publicos. Se ha ar-
gumentado, por ejemplo, que el discurso hegemoénico sobre el
uso del Big Data en las relaciones publicas no contribuye a em-
poderar a los stakeholders o pablicos, sino a la hegemonia de las
organizaciones corporativas sobre éstos (Gregory y Halff, 2020;
Halff y Gregory, 2023). Segtin White y Boatwright (2020), la
economia basada en los datos y el Big Data han transformado
los medios sociales de plataformas de mensajes en red a platafor-
mas no reguladas al servicio de la vigilancia corporativa (p. 5).

A este respecto, varios autores han sefialado que la mayoria de
las personas desconocen el propésito de la recopilaciéon de datos
a través de los medios sociales, y que no estdn informadas so-
bre cémo se recopilan, almacenan y utilizan esos datos, lo que
perpetta la hegemonia de las organizaciones sobre los publicos
(White y Boatwright, 2020; Gregory y Halff, 2020).

Junto con el Big Data, la Inteligencia Artificial (IA) también
estd contribuyendo a cambiar la teoria y la practica de las rela-
ciones publicas (Buhmann y White, 2022), «los bors impulsa-
dos por el deep learning automdtico y la tecnologfa inmersiva
estdn transformando la forma en que interactuamos» (ADE-
CEC, 2019: 5).

¢) Iension entre el intercambio para el entendimiento mutuo e
intercambio para la venta y la persuasion.

Tal y como se ha argumentado, la naturaleza multidireccio-
nal de la comunicacién online desafia la idea tradicional de las
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relaciones publicas, que implica una distribucién directa de un
mensaje, a través de un mediador obediente, a una audiencia
pasiva (Yaxley, 2012). La naturaleza de la comunicacién en In-
ternet se basa en cierta manera en la transmisién de informa-
cién, pero también se trata de tener conversaciones (Fawkes y
Gregory, 2000). En palabras de Hurme (2001), las organiza-
ciones se ven obligadas a hacer frente a una «web de didlogos»,
en la que la comunicacién dialdgica o interactiva estd ganando
terreno a la comunicacién de masas (p. 72). Esto implica que la
construccién social de la identidad, el significado y el conoci-
miento requiere de la participacién activa de todas las partes en
el proceso de comunicacién (Fawkes y Gregory, 2000).

Esta idea coincide con la concepcién de las relaciones puabli-
cas de algunos autores, anterior al advenimiento de los medios
sociales, que entiende las relaciones ptblicas como un proceso
de co-creacién (Cutlip, Center y Broom, 1994), y como fun-
cién perteneciente no solamente a la organizacién, sino tam-
bién de la esfera pablica (Ruler y Ver¢i¢, 2002). Las caracteris-
ticas de Internet y los medios sociales contribuyen, entonces,
a afianzar (potencialmente) esta concepcién de las relaciones
publicas.

Grunig y Grunig (2010) argumentan que la industria de las
relaciones publicas ha vivido en una especie de ilusidn, creyen-
do que las organizaciones podian controlar la informacién que
llega a los publicos y persuadirles a que actuaran de una cierta
manera: «La idea de que uno puede controlar el mensaje que se
dirige a los publicos es completamente una ilusién» (p. 10). Sin
embargo, con el desarrollo de los nuevos medios, esta ilusién se
hace atn mds patente. Hoy, no se trata tanto de «controlar la
informacidn que se dirige a los pablicos sino de participar en las
conversaciones que tienen lugar alrededor de las organizaciones
y en las organizaciones y sobre las organizaciones (p. 10).

Grunig y Grunig (2010) creen que los nuevos medios po-
sibilitan mds que nunca las relaciones con los grupos de inte-
rés de acuerdo con los principios de la Teoria de la Excelencia
(Cutlip, Center y Broom, 1994). Argumentan que, debido
a la naturaleza interactiva de las redes sociales y los medios
digitales, es mds posible que nunca mantener un didlogo bi-
direccional equilibrado con los puablicos. Esto implica que la
escucha activa y la conversacién se utilizan para aumentar la
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comprensién mutua y no Unicamente para informar o per-
suadir: «We can be in the listening act, and our publics can
initiate communication with us. Then we can factor all of that
intelligence into organizational decision making» (Grunig y
Grunig, 2010: 3).

En este mismo sentido, desde una perspectiva normativa,
Kent y Li (2020: 7-8) defienden que los medios sociales deben
servir a los intereses de todos los stakeholders | pablicos, y no
solamente a los intereses de la organizacion. A este respecto, at-
gumentan que la comunicacién en los medios sociales debe ser
genuina, basada en un compromiso dialégico verdadero. Los
autores sugieren que los medios sociales deben ser una herra-
mienta de construccion de relaciones en lugar de un mercado, y
critican que los académicos de las relaciones publicas contintan
tratando estos medios simplemente como canales persuasivos
de marketing y publicidad.

Phillips (2009), que relaciona los cuatro modelos de relacio-
nes publicas de Grunig y Hunt (1984) con el uso de medios
y plataformas online, también apunta que, cuanto mds bidi-
reccional es el modelo de relaciones publicas, mds confianza
genera en los grupos de interés, aunque también mds tiempo
y coste implica, y menos control tiene la organizacién sobre la
informacién o mensaje.

Este empoderamiento de las précticas simétricas de relacio-
nes publicas frente a los modelos tradicionales asimétricos ha
sido sefialado también por otros autores (¢j. Solis y Breaken-
ridge, 2009; Fawkes y Gregory, 2000; Macnamara y Zerfass,
2012; Bégin y Charbonneau, 2013). No obstante, tal y como
han demostrado una gran cantidad de estudios, las précticas
profesionales de muchas organizaciones todavia contindan es-
tando basadas en modelos y procesos lineales y asimétricos (ej.
Capriotti y Pardo, 2012; Pineda-Martinez, 2014), por lo que se
podria decir que Internet y los medios sociales no han supuesto
un cambio paradigmadtico para la prictica de las relaciones pu-
blicas. Tal y como afirman Fawkes y Gregory (2000):

Much public relations practice is still posited on dated theo-
ries of the system of communication along the linear lines of
sender, channel, receiver (with feedback). The public relations
professional is there to transmit a message with the purpose
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of persuading publics to the point of view being promulgated
(Fawkes y Gregory, 2000: 109).

Al fin y al cabo, no hay que olvidar que las organizaciones
contintan siendo entidades guiadas por objetivos econémicos:

Parece, por tanto, que en el campo de la comunicacién y las
relaciones publicas, el modelo al que mejor se adaptaria la Web
2.0 es el simétrico bidireccional, enunciado por Grunigy Hunt
(2003), caracterizado por la comprensién y la influencia mutua
entre los publicos y la organizacién. Sin embargo, no hay que
olvidar que las empresas son entidades con unos objetivos tanto
econdémicos como comunicativos marcados (Almansa Marti-

nez 'y Godoy Martin, 2012: 58).

Tal y como Grunig y Grunig (2010) nos recuerdan, los/las
profesionales siempre han tendido a utilizar los nuevos medios
de la forma que usaban los viejos, limitdindose en los medios
digitales a publicar informacién, como si fuera un medio de
publicidad, promocién o venta. Asi, «although the world wide
web is a new communication medium, it appears that pub-
lic relations practitioners still see media relations and image
building as the most prominent responsibilities of public rela-
tions» (Jo y Jung, 2005: 24). Tanto es asi que Internet ha sido
llamado de manera despectiva «folleto» (Hurme, 2001: 72),
generando problemas de credibilidad en las organizaciones
(Yaxley, 2012: 431).

El cardcter bidireccional y simétrico de los medios sociales
es en gran parte ilusorio (Taylor y Kent, 2014), y las relaciones
publicas contintian moviéndose entre ambas fuerzas: intercam-
bio para el entendimiento mutuo e intercambio para la venta y
la persuasion.

En la siguiente tabla (Tabla 4) se resumen algunos de los
principales cambios para la profesién de las relaciones puablicas
desde el punto de vista organizativo, mencionados previamente
en este apartado.
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Tabla 4. Comparativa entre relaciones publicas en el paradigma de comunica-
cién de masas y en el paradigma de comunicacion digital.

Relaciones publicas en el paradigma Relaciones publicas
de comunicacién de masas en el paradigma de comunicacién digital
Pocos medios y canales y claramente Multicanalidad: mévil y multipantalla
delimitados
Medios de comunicacién tradicionales | Convivencia de «viejos» y «<nuevos»
como principales intermediarios gatekeepers (entre otros, «influencers»)
Dirigida a publicos genéricos Dirigida a publicos hipersegmentados

(concepto de masas)

Unidireccional: de la empresa a los Multidireccional: comunicacién en red
publicos

Metanarrativa Relato fragmentado

Mensajes y contenidos generales Mensajes y contenidos personalizados y

precisos. Importancia vital de la estrategia
de contenidos

Tono predominantemente corporativo de | Convivencia del tono corporativo con
los mensajes y contenidos el cercano e informal. Conexién con
los puiblicos por medio de emociones y
experiencias (szorytelling)

Interrumpe para captar la atencién La persona accede al contenido cuando

sobre el mensaje quiere

Propaganda Convive con la participacién

Spining Tensién entre spining y transparencia

Estimaci6n de resultados Medicién cientifica de resultados

Clipping y medicién de audiencias Big Data

Procesos basados en la inteligencia Inteligencia artificial (booss, etc.)

humana

Alto presupuesto Puede realizarse con un menor presu-
puesto

Fuente: Elaboracién propia.

2.3. La planificacion estratégica de las relaciones piiblicas en las
redes sociales online

La importancia de las redes sociales online en la prictica de
las relaciones publicas ha sido ampliamente reconocida por la
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academia (¢j. Aced, 2013; Freberg, 2021), no solamente por las
oportunidades que ofrece como medio para la relacién con los
publicos (¢j. Bégin y Charbonneau, 2013), sino también por
la influencia que éstas pueden ejercer sobre las organizaciones,
tengan éstas presencia o no en este tipo de plataformas. Tal y
como afirman Philips y Young (2009), «no existe ningtin meca-
nismo de defensa detrds del cual una organizacién pueda prote-
gerse de la influencia de Internewv (p. 6).

No hay que olvidar que lo que ocurre en el medio online,
tanto la imagen proyectada por la organizacién como aquellos
comentarios, contenidos, o interacciones que generen otros
usuarios, pueden a contribuir a la construccién de la reputacién
de la compania (Aula, 2011; Aced, 2014; Purba e Indainanto,
2024). En este sentido, la comunicacién onfine tiene un alto
potencial para la gestién de la reputacién corporativa, pudiendo
ser utilizada para influir en las evaluaciones realizadas por los
publicos hacia la organizacién.

A este respecto, surgen en los ultimos anos términos como
«reputacion online» o «reputacién digital, referidos a la gestién
de la reputacién de una organizacién en el medio digital. En
este sentido, tal y como afirma Aced (2014), es necesario tener
en cuenta que la reputacion es solo una, y que no existe una
reputacion online y otra offline (p. 7).

Encontramos diversas definiciones de reputacion online o
digital, pero que confluyen en esta misma linea. Marhuenda
y Nicolds (2012), por ejemplo, establecen que «la reputacién
corporativa online es el conocimiento intensivo y valoracién
personal de una organizacién que comparten sus interlocuto-
res en Internet» (p. 40). Otra definicién similar, aunque mds
completa, es la de Marquina-Arenas (2012), que define la «re-
putacién online» como «el reflejo del prestigio o estima de una
persona o marca en Internet» (p. 125), y afiade que construir
una buena reputacion digital «requiere de paciencia y tiempov,
y debe «centrarse en las relaciones que se mantienen con el resto
de personas» (p. 125).

Tal y como adelantdbamos en el apartado anterior, Internet
y los medios sociales on/ine han conllevado una serie de conse-
cuencias en el proceso de la comunicacién y de las relaciones
publicas, lo que implica que la gestién de la reputacién corpo-
rativa en el medio on/ine sea méds compleja todavia de lo que lo
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era antes. La reputacion se fragmenta mds que nunca a través de
una gran cantidad de datos en forma de publicacién, imagen,
video, o cualquier otro tipo de representacién digital, que se
producen en tiempo real y a una gran velocidad.

Frente a la importancia del medio online para la gestién de
las relaciones con los publicos y la reputacién corporativa, las
organizaciones pueden decidir adoptar una actitud pasiva y ha-
cer caso omiso a lo que ocurre en Internet, o, por el contrario,
gestionar proactivamente las relaciones con sus puablicos y su
reputacién en el medio on/ine, mediante una escucha activa y
una planificacién estratégica de su comunicacién. No obstante,
esto no implica automdticamente que las organizaciones deban
estar presentes en todas las redes sociales, mds bien, se trata de
identificar aquellos medios y canales que son los mds apropia-
dos, y de estar atentos a lo que ocurre en la esfera online, ya que
esto influenciard la prictica de las relaciones publicas (Kaushik,
2015; Freberg, 2021).

La presencia en los medios sociales on/ine no es un fin en
si mismo, sino que constituye un medio mds para conseguir
aquellos objetivos de comunicacién que la organizacién quiera
obtener. Asi, en la linea con lo expuesto en un capitulo anterior,
toda presencia y actividad comunicativa de una organizacion
en Internet debe realizarse al amparo de una planificacién es-
tratégica, y contribuir activamente a los objetivos generales de
comunicacién. Por lo tanto, si la organizacién decide tener pre-
sencia en las redes sociales online, lo siguiente que deberd hacer
es elaborar una planificacién estratégica en estas plataformas.
Tal y como afirma Marquina-Arenas (2012), «sin una estrategia
marcada y subiendo contenidos ‘sin ton ni son” a los medios
sociales nos verfamos como un barco a la deriva» (p. 29).

Tanto la industria como la academia de las relaciones publi-
cas han puesto especial hincapié en el debido cardcter estraté-
gico y no tdctico de las redes sociales (¢j. CIPR, 2013a; Lou-
ma-aho y Badham, 2023). Este hecho viene motivado porque
muchas organizaciones han desarrollado su actividad en redes
sociales sin una planificacion estratégica (ej. Springston, 2001;
Sallot, Porter y Acosta-Alzuru, 2004). En este sentido, ha sido
habitual en los dltimos afios observar cémo muchos profesio-
nales de las relaciones publicas recetaban la creacién de una
cuenta en Twitter o una pédgina en Facebook como solucién a
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los problemas de comunicacién. No obstante, parece que las
organizaciones han ido madurando a este respecto (ej. Charest,
Bouffard y Zajmovic, 2016; Strauf§ y Jonkman, 2017).

A pesar de que algunos autores utilizan una terminologia es-
pecifica para referirse a la planificacién estratégica en los medios
sociales online, como por ejemplo el «Plan social media» (Mar-
quina-Arenas, 2012: 93), la academia ha coincidido en sefalar
que no es posible separar los medios on/ine de los offline, en tan-
to que la estrategia de relaciones publicas es una sola, y todos los
medios deben estar integrados (¢j. Nowicka, 2012; Aced, 2013;
Brown, 2013; Hallam, 2013b).

Tal y como afirma Brown (2013), en la actualidad, resulta
muy dificil separar los medios digitales de los «convencionales»,
ya que el digital impregna toda la campana de relaciones puabli-
cas: «Digital is part of every programme» (p. 6). En este mismo
sentido, Hallam (2013b) afirma que «it is no longer acceptable
to have a ‘digital strategy’ when consumers no longer separate
the two» (p. 236). Y advierte de que generar una estrategia o7-
line 'y offline verdaderamente integrada resulta fundamental (p.
237). Aced (2021) expresa muy bien esta idea:

En realidad, toda estrategia de comunicacién hoy en dia debe-
ria incorporar el dmbito online y el offline, segtin los objetivos y
los publicos. No son dos realidades distintas, sino partes de un
todo: la estrategia global de comunicacién. [...] No entenderlo
de este modo se puede traducir en incoherencias, pérdida de
conflanzay, en dltima instancia, en una peor reputacién (Aced,
2021, s.p.).

Esto implica que, a la hora de realizar la planificacién estra-
tégica en las redes sociales, sea indispensable hacerlo de manera
integrada con el plan de comunicacién general. Asi, Nowicka
(2012) explica que primero es necesario definir la estrategia,
y a continuacién se seleccionan los medios online y offline mis
apropiados, que dependerdn de unos objetivos de comunica-
cién comunes (p. 35). De esta forma, para establecer los obje-
tivos en redes sociales resultard imprescindible tener claro por
qué se quiere estar en este tipo de plataformas, qué se pretende
conseguir (Marquina-Arenas, 2012: 94-110), en el marco de la
estrategia general de comunicacidn.
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Por consiguiente, resulta imprescindible que los objetivos en
las redes sociales estén alineados con la estrategia general de la
organizacién (e¢j. CIPR, 2013a; Buhmann y Likely, 2018), de
manera que éstas sean tenidas en cuenta por la alta direccion
(Sanders, 2012). De hecho, ha sido senalado que, a la hora de
desarrollar una estrategia de presencia en los medios sociales
online, resulta fundamental que tanto los directores de comuni-
cacién, como la alta direccién de la compaiia, entiendan la im-
portancia de éstos y se impliquen: «Llevar a una organizacién
a los medios sociales supone un largo recorrido en el cual hay
que hacer que sus directivos se impliquen y sean los primeros en
entender sus beneficios» (Marquina-Arenas, 2012: 93).

Adicionalmente, los principios adoptados en la Declaracion
de Barcelona, en 2010, consideran en su sexto principio que las
organizaciones deben definir claramente sus objetivos y Ouico-
mes por adelantado, teniendo en cuenta tanto en su definicién
como en su gestién otras dreas de la organizacién y a la orga-
nizacién en su conjunto, e integrando los datos de los medios
sociales con otros datos (analitica web, datos de busquedas, in-
formes de ventas, cuestionarios, etc.) para que puedan correla-
cionarse (AMEC e IPR, 2010: 10-22).

Los modelos tradicionales de planificacién estratégica en
comunicacién y relaciones publicas, aunque con leves diferen-
cias, han distinguido cuatro fases fundamentales, basadas en el
modelo RACE.: (1) Investigacién y diagndstico; (2) Objetivos,
estrategias y tdcticas; (3) Ejecucidn; y (4) Control y evaluacién.
De manera mayoritaria, este proceso de planificacién estraté-
gica ha sido trasladado al medio Internet y a las redes sociales
online de manera especifica.

Tanto es asi que una gran parte de los manuales y literatura
existentes ha utilizado las mismas fases secuenciales para estruc-
turar el proceso estratégico de las relaciones publicas en este tipo
de plataformas (ej. Aced, 2013; Smolak-Lozano, 2012b; CIPR,
2013a; Gauchi y Sabater-Quinto, 2017). No obstante, a pesar de
que la planificacién de las relaciones publicas on/ine requiera de
la aplicacién de los estdndares de la planificacién estratégica, el
impacto de Internet implica algunas consideraciones.

En primer lugar, la adopcién de los medios sociales y de nue-
vas herramientas tecnoldgicas ha supuesto ir mds alld de una
planificacién vaga de las campafas de relaciones publicas (Mc-
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Michael, 2012). Gracias a la gran cantidad de datos que se ge-
neran cada dia a través de Internet, es posible conocer mejor
el contexto al que la organizacién se enfrenta, recabando una
mayor y mds precisa informacion sobre aspectos como la orga-
nizacién, los publicos, cudles y c6mo son los problemas que la
organizacidn necesita acometer, el sector o la competencia, por
lo que la evaluacién formativa adquiere un mayor protagonis-
mo. Esto también permite el establecimiento de unos objetivos
y unas estrategias mds precisas.

Internet y los medios sociales se han convertido en una fuente
importante de datos que permiten ir mds alld de las estimacio-
nes. Ya no se trabaja inicamente sobre datos de percepcidn tal y
como ocurria con los medios tradicionales, sino también sobre
datos reales:

‘Perception is reality’ was a common axiom for marketing and
public relations in the 20th century. However, the advent of
the real-time social Web brings an unprecedented and radical
transparency, and in a relatively short time the situation has
flipped to one of ‘reality is perception’ (Sheldrake, 2012: 150).

En segundo lugar, debido a la gran cantidad de datos dis-
ponibles en tiempo real y que es necesario tener en cuenta,
Internet y los medios sociales también han puesto una mayor
presién en el proceso de planificacion estratégica. Mds que nun-
ca, la evaluacién formativa a través de la monitorizacién y la
escucha activa en tiempo real ha convertido a la planificacién
estratégica en un proceso constante ¢ instantdneamente cam-
biante: «Formative monitoring of who is saying what and about
whom is essential to enable the rapid intervention and rebuttal
necessary to influence the online conversation before it is set in
stone» (Watson y Noble, 2014: 147).

En tercer lugar, otro aspecto fundamental debido a Inter-
net es la complejidad para establecer limites temporales de las
campanas de relaciones publicas, ya que éstas dejan en la red
huellas durante anos, pudiendo volver a activarse incluso dé-
cadas después. Esto implica una gestion estratégica continua
de las campanas de relaciones publicas en Internet, tal y como
afirman Phillips y Young (2009): «The dynamic nature of so-
cial media means that the ‘long tail’ of content that remains
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online is a growing asset (or liability) that will ‘never go away’
and therefore demands strategic management» (p. 240). Los
autores, llegan incluso a afirmar que «there are no ‘campaigns’
on line because of the long tail effect» (p. 184).

En cuarto y tltimo lugar, el Big Data obtenido a través de
redes sociales también ha contribuido de manera particular a
estos cambios en el proceso de planificacion estratégica (Van
Ruler, 2015; Weiner y Kochhar, 2016; Wiencierz y Roteger,
2019), debido a las oportunidades que ofrece. Wiencierz y
Réteger (2019) aseguran que, aunque el proceso de solicitud
de datos es complejo y exigente, la optimizacién del proceso
de planificacion estratégica a través del Big Data es posible, y
afirman que «los macrodatos ayudardn a los profesionales de la
comunicacién a trabajar de forma mds inteligente» (p. 11). En
este mismo sentido, Weiner y Kochhar (2016) afirman que el
el Big Data estd contribuyendo a la evolucién de las funciones
tradicionales de relaciones publicas, permitiendo una mayor
eficiencia y eficacia (p. 15).

Algunos de los beneficios especificos del Big Data incluyen la
mejora del andlisis del entorno interno y externo de la organiza-
cidn, asi como del establecimiento de los objetivos y estrategias,
y la medicién de la contribucién de las relaciones publicas al
negocio (Weiner y Kochhar, 2016: 15; DIRCOM, 2021). Al
permitir incluir una mayor cantidad de andlisis de datos en el
proceso de planificacién estratégica, el Big Data también po-
sibilita un mayor establecimiento de relaciones con datos pro-
venientes de otras dreas de la compafia mds alld de la propia
actividad de relaciones publicas (Weiner y Kochhar, 2016: 15).
En cuanto a la medicién y evaluacién de los programas o cam-
panas de relaciones publicas de manera especifica, el Big Data
contribuye a la mejora continua de los programas en relacién
con otras dreas de la compafia, asi como a demostrar el valor
de las relaciones publicas ante la alta direccién, ya que permite
considerar el efecto de las relaciones publicas sobre el negocio
de manera general (Weiner y Kochhar, 2016: 16).

Presently, senior executives tend to evaluate PR success in
terms of «generating positive coverage from target media» or
«raising awareness/improving attitudes.» Big Data PR results
enable the practitioner to demonstrate the unique effect PR
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has on the business overall. Once PR demonstrates its ability to
positively influence the business overall on those factors which
drive the bottom-line (sales, cost, pricing, staffing, regulatory
action, etc.), the greater PR’s esteem will be (Weiner y Koch-
har, 2016: 16).

Dadas las potencialidades del Big Dara, cada vez mis se de-
fiende su integracién en el proceso de planificacién estratégica
(¢j. Wiencierz y Roteger, 2019), capturando y procesando mu-
chos mds datos y de forma mucho mds répida y eficiente en
cada una de las fases de investigacion, planificacién, ejecucion
y evaluacién. Esto permite optimizar aspectos como el andlisis
en tiempo real del «share of voice» respecto a la atencién del pua-
blico a la marca, los productos o la compafiia en relacién con la
competencia, o la gestion de asuntos o issues management como
monitorizacién de crisis en tiempo real y de forma automatiza-
da y permanente (Wiencierz y Réttger, 2019: 12).

Mds alld de estas aportaciones, han sido varios los autores que
han considerado que, en la actual sociedad digitalizada, la divi-
sion del proceso de planificacion estratégica en las cuatro fases
de investigacién, planificacién, ejecucién y evaluacién, resulta
arcaica y artificial. Por ejemplo, Bégin y Charbonneau (2013),
realizan una propuesta para adaptar el modelo RACE al nuevo
ecosistema comunicativo, marcado por los medios sociales on/i-
ne. Frente al modelo RACE concebido como método lineal, los
autores proponen la metodologia de planificacién 4gil utilizada
en el campo de la informdtica como metéfora para un nuevo
marco de planificacién en los medios sociales on/ine. Esto im-
plica que cada una de las fases del proceso de planificacién es
constantemente interdependiente de las demds, basdndose en el
principio de que una estrategia en medios sociales siempre debe
permanecer en beta. En la prictica, por lo tanto, se entiende
que los cuatro elementos se aplican de manera constante y con-
tinua como resultado de las aportaciones del medio ambiente.

En este mismo sentido, Van Ruler (2015) sehala que el cam-
bio deberfa ser una parte definitoria durante el proceso de
planificacién estratégica, y defiende la necesidad de métodos
iterativos y mds flexibles. También sobre la base de la meto-
dologia de planificacién 4gil, el autor propone un modelo de
planificacién estratégica denominado «Scrum», como método
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mis flexible en el que el cambio constituye una parte definitoria
durante el proceso (p. 187).

Con todo, las redes sociales online y los datos que se generan
a partir de las mismas estdn empujando a la planificacién es-
tratégica de las relaciones publicas a evolucionar hacia modelos
mds maduros: «Being the eyes, ears and mouth, with heighte-
ned sensitivity to influencing and being influenced in real-ti-
me, requires enhanced levels of strategic diligence, meticulous
planning, training, constant attention to detail and rigorous
measurement» (Sheldrake, 2012: 150).

2.4. Impacto de Internet y los medios sociales en la estructura
organizativa de la funcion de comunicacion y relaciones piiblicas

2.4.1. Estructura organizativa

Con la incorporacién de Internet a la cadena de valor de las
organizaciones, se ha producido una evolucién en la forma en
la que éstas se estructuran y organizan. En lo que respecta a la
funcién de comunicacién y relaciones publicas, la creciente im-
portancia de Internet en las estrategias de comunicacion y re-
laciones publicas de las organizaciones ha estimulado cambios
en sus organigramas y jerarquias, lo que ha sido denominado
como «transformacién digital» (Cuenca-Fontbona, Matilla y
Compte-Pujol, 2020), si bien el nivel de madurez digital entre
los departamentos y agencias de comunicacién continta siendo
relativamente bajo (Brockhaus, Buhmann y Zerfass, 2023).

En funcién de su tamafo y tipologia, las organizaciones han
ido desarrollando equipos internos con una mayor especializa-
ci6n en estas dreas, e incluso creando dreas o departamentos es-
pecificos destinados a la comunicacién digital. No obstante, tal
y como ya hemos apuntado, el dircom debe continuar siendo
la figura encargada de liderar el equipo y velar por la estrategia
global de comunicacién (Aced, 2013).

Respecto a la ubicacién en el organigrama del 4rea o depar-
tamento de comunicacién digital, la academia ha coincidido
en sefialar su cardcter multidisciplinar y transversal (ej. Yaxley,
2012; Aced, 2013; Hallam, 2013b), asi como su creciente rela-
cién con 4reas como la de marketing (¢j. Estanyol, 2012; Ge-
sualdi, 2019), tal y como ya se senalaba en capitulos anteriores.
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En este sentido, Crisitina Aced (2013) afirma que «el depar-
tamento de relaciones puablicas no tiene la exclusividad del 2.0»
(p. 69), en tanto que el departamento de comunicacién y re-
laciones publicas no es el tinico que gestiona la presencia de la
organizacién en el dmbito online, ya que también lo hacen otros
como el de marketing, atencidn al cliente, el comercial o el de
recursos humanos.

Yaxley (2012), por su parte, defiende que es necesario el tra-
bajo conjunto entre las diferentes dreas de la organizacién, asu-
miendo éstas diferentes responsabilidades. De acuerdo con el
autor, las funciones de IT de las organizaciones deberian estar
involucradas en asegurar que la organizacion tenga la capacidad
tecnoldgica para llevar a cabo una estrategia de comunicacion
digital. No obstante, dependiendo de la naturaleza de la organi-
zacién, y de si sus medios y plataformas digitales estdn enfocadas
a la venta online, segiin el autor, la funcién de ventas o de mar-
keting tendria que encargarse de gestionarlos. Asimismo, afirma
que atencién al cliente también podria estar a cargo de platafor-
mas concretas que se utilicen para este fin, como por ¢jemplo un
perfil concreto en redes sociales. Por tltimo, la Intranet podria
estar bajo la responsabilidad de recursos humanos (p. 428).

Incluso cuando toda la gestién de la comunicacion online re-
cae sobre el departamento de relaciones publicas, éste deberd
trabajar en colaboracién con el resto de funciones de la orga-
nizacién, o incluso con consultoras externas cuando sea nece-
sario: «It is unlikely that the PR function will have the exper-
tise, or budget, to manage all areas of the organization’s online
presence. A collaborative approach is therefore recommended
rather than fighting over territory (p. 429).

Para Aced (2013), la colaboracién entre distintas funciones de
la compania no implica que la funcién de comunicacién y rela-
ciones publicas deba depender jerdrquicamente de las demds (p.
50). Asi, defiende que el rol del departamento de comunicacién
debe ser de coordinacién de la presencia digital:

En este sentido, el departamento de comunicacién puede actuar
como el director de orquesta que coordina toda la presencia di-
gital, pero en ninglin caso debe erigirse como el tnico portavoz
autorizado de la empresa en internet, a no ser que esa sea la es-
trategia que se decida en el 4mbito corporativo (Aced, 2013: 70).
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En este mismo sentido, Damdsio, Dias y Andrade (2012)
senalan que las redes sociales estdn otorgando un papel pre-
ponderante a las relaciones publicas como orquestadoras de la
comunicacién organizacional, asumiendo un papel estratégico
en asegurar la consistencia, integracién y coherencia en el mix
de comunicacién (p. 26).

Respecto a la medicién de los medios sociales online en par-
ticular, el CIPR (2013b) también advierte sobre la importancia
de establecer flujos de trabajo efectivos entre aquellas funciones
de la organizacién relacionadas con los medios sociales, tales
como marketing o atencién al cliente, ademds de la funcién
de relaciones publicas, en el caso de que la monitorizacién en
medios sociales no sea competencia de ésta (p. 7).

No obstante, a la pregunta sobre qué departamento debe-
ria realizar la monitorizacién de los medios sociales, el CIPR
(2013b), responde que esto dependerd de aspectos como los ob-
jetivos que se persigan con la monitorizacién o lo que se preten-
da hacer con los insights obtenidos de la monitorizacién. Tam-
bién apunta que, en muchas organizaciones, la responsabilidad
ha pasado de estar a cargo de una persona que era parte del
equipo de digital, comunicacién o marketing, y que a menu-
do hacia uso de los servicios de una agencia externa, a ser una
responsabilidad de un equipo independiente con habilidades
especificas (p. 11). La AMEC vy otras asociaciones del sector
también sefialan que el hecho de que una funcién de la orga-
nizacién «posea» los medios sociales, podria implicar que los
datos provenientes de redes sociales no se analicen de forma
amplia para el beneficio de otras funciones organizacionales,
y defienden una aproximacion integrada a la medicion de los
medios sociales (AMEC et al., 2020: 29). En esta misma linea,
AERCO vy Territorio Creativo (2009), defiende que las organi-
zaciones medianas y grandes deberian empezar a replantearse
su organizacién desde la base, y pensar que la gestién de los
medios sociales comienza a ser una funcién en si misma (p. 6).

Grunig y Grunig (2010), por su parte, argumentan en contra
de un departamento de medios sociales separado de la funcién
de relaciones publicas. Los autores defienden que para integrar
los medios sociales en la actividad de relaciones publicas se de-
berfa desarrollar un 4rea de investigacién dentro de la funcién
de relaciones publicas (p. 19). El presente trabajo de investiga-
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cién coincide con esta perspectiva, si bien también reconoce
que tanto los medios sociales online como su medicién y eva-
luacién no son exclusivas de la funcién de comunicacién y rela-
ciones publicas, por lo que deberia existir una alta coordinacién
y colaboracién entre las diferentes dreas de la implicadas en la
organizacién.

Ademis de la transversalidad y multidisciplinariedad impul-
sada por Internet y los medios sociales on/ine, este tipo de me-
dios y canales también podrian haber favorecido cambios en la
jerarquia de las organizaciones. Por ejemplo, Marquina-Arenas
(2012) senala que la adopcion de los medios sociales online en
una organizacién implica asimismo una evolucién en la cultura
de empresa hacia estructuras y procesos mds horizontales:

No se trata solamente de proyectar una buena imagen hacia el
exterior, sino que dentro de la propia organizacién hay que pro-
curar que fluya la informacién horizontalmente, ¢ incluso que
el liderazgo vertical se vaya transformando en otro horizontal
—que la pirdmide jerdrquica se aplane— [...] (Marquina-Are-
nas, 2012: 93).

En paralelo a los cambios en las estructuras internas de las
organizaciones, a medida que Internet y los medios sociales han
ido ganando importancia en sus estrategias de comunicacion
y relaciones publicas, éstas también han acudido a proveedo-
res externos para cubrir parcial o integramente las necesidades
que derivaban del digital, bien por falta de recursos humanos o
econdmicos internos, o bien por falta de experiencia o conoci-
mientos internos especializados.

Estos proveedores externos van desde freelance y pequenas o
medianas consultoras especializadas en el digital, hasta agen-
cias y consultoras de comunicacion y relaciones publicas, que
han ido incorporando este tipo de servicios a su oferta tradi-
cional, favoreciendo asimismo la aparicién y consolidacién de
departamentos especializados en comunicacién digital en estas
agencias y consultoras.

El auge de las nuevas tecnologfas y las redes sociales estd in-
fluyendo también en la forma como se organizan las agencias,
siendo dificil en los Gltimos afios encontrar consultoras que
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no cuenten con equipos especializados en comunicacién digi-
tal, e-comunicacién o comunicacién 2.0 (Estanyol y Lalueza,
2014: 150).

No obstante, la creciente integracién de los denominados
medios «online» y «offline» argumentada previamente, lleva
también a una convergencia en la cultura corporativa de las
organizaciones (Hallam, 2013a), por lo que ya podria no tener
tanto sentido diferenciar entre dreas de comunicacién «online»
o «digitales» y «offline» o «convencionales».

La medicién y evaluacién de los medios sociales on/ine tam-
bién podria realizarse internamente o externalizando el traba-
jo total o parcialmente por medio del outsourcing, de la mano
tanto de agencias o consultoras integrales de comunicacién y
relaciones publicas como es el caso, por ejemplo, de Lloren-
te&Cuenca o Marco de Comunicacion en el caso de Espana,
como de consultoras especializadas en analitica y monitoriza-
cién online, como, por ejemplo, Séntesis u Oteara. Al mismo
tiempo, las agencias y consultoras integrales, las empresas espe-
cializadas, y los equipos internos de las organizaciones de forma
directa, podrian recurrir a su vez a proveedores de software de
analitica y monitorizacién online, como por ejemplo Meltwater
o Brandwatch, que en algunos casos también ofrecen servicios
de consultoria estratégica. Por ultimo, estarian los freelance,
como aquellas personas profesionales que ofrecen sus servicios
de manera auténoma (ver Figura 4). Los niveles de consultoria
y asesoramiento por medio del outsourcing pueden ir desde ser-
vicios de apoyo puntuales, hasta la gestién y ejecucion integral
del programa de medicién y evaluacién.

La medicién de medios a través del insourcing puede ofrecer
resultados sélidos, confliables y procesables, si estd bien plani-
ficada, cuenta con recursos y se ejecuta de manera consisten-
te (CIPR, 2011a: 37). No obstante, la gestién interna puede
suponer una pérdida de recursos y una distraccién de lo que
constituye el nucleo de ocupaciones, al mismo tiempo que pue-
de presentar desafios metodoldgicos cuando los objetivos de
comunicacién son sutiles y dificiles de medir, o las audiencias
son dificiles de definir (CIPR, 2011a: 37). Otros beneficios del
outsourcing podrian incluir el expertise, la eficiencia en la gestién
del tiempo, la fiabilidad o la objetividad (CIPR, 2011a: 38).
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Figura 4. Principales actores del sector.

Fuente: Elaboracién propia.

El mercado de la monitorizacién en medios sociales continda
creciendo, y se espera que sean las grandes empresas tecnold-
gicas las que lo dominen en términos de innovacién y cuota
de mercado (Fortune Business Insights, 2023). Ademds, en los
tltimos afnos se ha producido un aumento de las fusiones y ad-
quisiciones en el sector, ademds de asociaciones y acuerdos en-
tre empresas destinados a ofrecer servicios mds completos a sus
usuarios (Ideya, 2018). Los servicios que ofrecen las empresas
proveedoras se sofistican afio tras afio, y cada vez mds buscan
adaptarse a las demandas de las organizaciones cliente (AMEC
Public Relations Agency Working Group, 2023).
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2.4.2. Community Manager y otros perfiles profesionales

A partir de la integracién de Internet en las estrategias de
comunicacién y relaciones publicas de las organizaciones, éstas
han ido incorporando nuevos perfiles profesionales a sus equi-
pos de comunicacién. Uno de los primeros perfiles profesiona-
les especificos del medio on/ine, que ha tenido el mayor alcance
y relevancia en las organizaciones, ha sido el del denominado
«Community Manager» (CM), que, como su propio nombre
indica, corresponderia a la persona encargada de «gestionar la
comunidad» en Internet. De acuerdo con AERCO-PSM (s.f.),
puede recibir otras denominaciones, como «Social Media Ma-
nager» o «Responsable de comunidades online».

La importancia de la figura del Community Manager ha cre-
cido tanto en los Ultimos afios que, en Espafa, hasta cuenta
con una asociacién propia, la Asociacién Espafiola de Respon-
sables de Comunidades Online y Profesionales de Social Media
(AERCO-PSM), fundada en 2008, ¢ integrada por Community
Managers espafioles.

El Community Manager es una denominacién nueva para
una funcién que lleva varios anos existiendo, constituyendo
«un profesional que se encarga de las relaciones e interacciones
entre una entidad y sus usuarios, clientes y ptblico en general a
través de los medios y redes sociales on/ine» (Marquina-Arenas,
2012: 27). AERCO-PSM (s.f.) ofrece una definicién similar,
aunque mds completa, especificando la labor o funcién princi-
pal de esta figura:

Profesional responsable de la gestion de las relaciones de una
marca con los usuarios en el dmbito online. Su labor consiste
en moderar comunidades de cardcter corporativo, reaccionan-
do a cualquier demanda, en un esfuerzo por dirigir el flujo de
informacién sin interferir en su libre circulacién, y dinamizarlas
generando constantemente contenidos que aporten valor y con-
cuerden con la estrategia empresarial (AERCO-PSM, s.£,, s.p.).

Aced (2013), desde una perspectiva integramente publi-re-
lacionista, incluye en su definicién de manera explicita a la to-
talidad de los publicos de una organizacién: «el nexo de unién
entre la organizacién y sus publicos en Internet» (p. 53). En este
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sentido, Almansa Martinez y Godoy Martin (2012), relacionan
la figura del Community Manager con la del profesional de las
relaciones publicas, y establecen que existen puntos comunes
entre ambas definiciones, como los objetivos o metas, las re-
laciones e intercambio entre organizaciones y publicos, o los
intereses y las expectativas (p. 59), que remiten todos ellos al
concepto de estrategia.

AERCO y Territorio Creativo (2009) también defienden que
las funciones y responsabilidades del CM estdn ligadas a las
tareas de los/las profesionales de las relaciones publicas y los
directores de comunicacién, y senalan que: «Sus acciones es-
tin planteadas como en los planes de comunicacién cldsicos.
Se analiza el mapa de publicos (stakeholders) a los que dirigirse,
objetivo, estrategia, mensaje, canal y accién a desarrollar, sélo
que el canal se ha ampliado a Internet.» (p. 6). De acuerdo con
AERCO vy Territorio Creativo (2009), entender la figura del
CM como un «animador» es un error, y afirman que «el verda-
dero potencial estd en establecer una relacién de confianza con
la comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca, recoger
el feedback de los mismos y utilizarlo para proponer mejoras
internas» (p. 7).

De manera general, la literatura relacionada con la figura del
Community Manager ha reconocido diferentes tareas que este
profesional deberia desarrollar (¢j. AERCO vy Territorio Crea-
tivo, 2009: 7; Marquina-Arenas, 2012: 29-30). Entre ellas, se
incluirian aspectos como: desarrollar una estrategia online para
la organizacién o marca; elaborar un plan de contenidos; mo-
nitorizar o escuchar de forma activa las conversaciones sobre la
organizacién, competidores o sector; reportar, de forma sintéti-
ca y comprensible, las informaciones mds significativas a otras
personas y dreas de la organizacién; comunicar, interactuar y
generar conversacién con la comunidad o sector de manera
activa tanto en los medios sociales en los que la organizacién
tiene presencia activa (perfil) como en los que se produzcan
menciones relevantes; identificar a posibles lideres tanto entre
la comunidad como dentro de la propia organizacién; e involu-
crar a estos lideres en la labor de comunicacién y conversacion
a través de estos medios. De todas las funciones con las que
cuenta el CM, AERCO vy Territorio Creativo (2009) sefialan
que la de la monitorizacién es la mds importante, afirmando
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que «no contar con una monitorizacién activa y precisa de las
conversaciones en Internet es el camino mds seguro hacia el
fracaso» (p. 8).

Para llevar a cabo este tipo de funciones se requieren profe-
sionales con habilidades digitales y tecnoldgicas, pero también
resulta fundamental contar con formacién en comunicacion
(AERCO y Territorio Creativo, 2009: 10-11). En primer lugar,
serd necesario que el CM entienda los objetivos de la organiza-
cién (Marquina-Arenas, 2012: 30), asi como los objetivos ge-
nerales de comunicacién, de manera que la gestion que realice
de los medios sociales sea coherente con estos dos anteriores.
Ademds, también serfa necesario que contara con habilidades
relacionadas con la planificacién estratégica de campanas en los
medios sociales online. Con relacion a esto, resultan asimismo
fundamentales las habilidades especificas relacionadas con la
medicién y evaluacién, como la monitorizacién o la escucha
activa, o la analitica de las campanas.

Entre otras, también son necesarias habilidades creativas, de
redaccién y conversacién (Marquina-Arenas, 2012: 30; AER-
CO y Territorio Creativo, 2009: 10-11), indispensables para es-
tablecer un didlogo con la comunidad de usuarios. Asimismo,
resulta fundamental contar con un conocimiento del sector y la
profesién (AERCO vy Territorio Creativo, 2009: 10-11), ya que
éste constituye el terreno donde se va a mover y va a determinar
los temas que se van a tratar (Marquina-Arenas, 2012: 30).

Adicionalmente, el CM debe contar con habilidades perso-
nales y sociales propias de la cultura 2.0, como la empatia, la
asertividad, la honestidad, el respeto, la humildad o la genero-
sidad, asi como ser capaces de incentivar la participacion, sien-
do resolutivos y dando respuesta de manera rdpida y adecuada
(Marquina-Arenas, 2012: 30; AERCO vy Territorio Creativo,
2009: 10-11). Deben ser profesionales con un alto grado de co-
nocimiento de las plataformas digitales y de su funcionamiento,
asi como estar al tanto de las dltimas novedades tecnoldgicas.
En este sentido, resulta fundamental que el CM cuente con «un
punto geek» (AERCO y Territorio Creativo, 2009: 10), es decir,
un «gusto por las nuevas tecnologias, Internet y la web 2.0, algo
que hay que llevar en el ADN» (Marquina-Arenas, 2012: 30).

Con todo ello, resulta fundamental entender el CM como
una figura estratégica en la organizacién, lo que podria com-
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probarse viendo el grado de implicacién tanto del dircom como
de la alta direccién con la estrategia en medios sociales. En este
sentido, Marquina-Arenas (2012) senala que el Community
Manager tiene que sentirse «apoyado por la organizacién, que
ésta crea en que su trabajo en los medios sociales le va a traer
beneficios. No se trata de tener esa figura solamente para sentir-
se modernos» (p. 29).

Respecto al debate sobre a qué departamento deberia adscri-
birse el Community Manager de una organizacién, AERCO y
Territorio Creativo (2009) establecen que se trata de una figura
con funciones y responsabilidades ligadas a los relaciones publi-
cas y directores de comunicacién, por lo que lo mds razonable
serfa que el CM se adscribiera al departamento de comunica-
cién. No obstante, también sefala que la gestién de los medios
sociales deberia considerarse como una funcién en si misma:

Lo habitual es que el CM pertenezca a los departamentos de
comunicacién o marketing, aunque en algunos casos depen-
den de tecnologia o de innovacién. Una organizacién, mediana
o grande, deberia empezar a replantearse su organizacion desde
la base, y pensar que la gestion de los medios sociales comienza
a ser una funcién en si misma. De esta forma, el CM podria
llegar a tener un puesto de staff dependiendo de un director
general. Hasta que llegue ese momento, y si Comunicacién estd
separado de Marketing, parece razonable que los CM se sittien
en el primer 4rea, puesto que sus funciones y responsabilidades
estdn ligadas con las tareas de los relaciones publicas y los di-
rectores de comunicacién. Sus acciones estdn planteadas como
en los planes de comunicacién cldsicos. Se analiza el mapa de
publicos (szakeholders) a los que dirigirse, objetivo, estrategia,
mensaje, canal y accién a desarrollar, sélo que el canal se ha
ampliado a Internet. (...) El director de marketing deberia es-
tar igualmente muy cercano a este perfil, independientemente
de que fuese de su departamento o de otro (AERCO y Territo-
rio Creativo, 2009: 6).

Frente a la figura del Community Manager, la industria de las
relaciones publicas también ha reconocido la importancia de
otros roles dentro del equipo encargado de los medios sociales
online. El Chartered Institute of Public Relations (2013b), por
ejemplo, desgrana las responsabilidades del CM anteriormente
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mencionadas en diferentes roles, y sugiere que el Community
Manager deberia ser el encargado de supervisar la estrategia,
mientras que el «Community Engager» rastrea y participa en las
conversaciones, el «Content Creator» se centra en la creacién de
contenido compartible, y el «Analyst» consideraria cudl es el
impacto de esto en la estrategia (p. 20).

Respecto a la medicién y evaluacién de los medios sociales
online de manera especifica, la academia ha coincidido en seha-
lar que la monitorizacién y la analitica en el digital constituyen
una de las principales habilidades a integrar en la funcién de
las relaciones publicas (¢j. ADECEC, 2019; Volk y Buhmann,
2023). La investigacion es una competencia bdsica para cual-
quier profesional que trabaje en campafas o programas de re-
laciones publicas (ej. Watson y Noble, 2014: 33), lo que ahora
también se traslada a la investigacién aplicada a los medios y
canales online.

La creciente importancia del Big Data y las posibilidades que
ofrece para las relaciones publicas (Wiencierz y Rottger, 2019;
DIRCOM, 2021) también han impulsado esta tendencia, pro-
piciando una creciente demanda por parte de las organizacio-
nes de este tipo de perfiles profesionales especificos (Elorriaga
Illera, Merchan Mota y Vink Larruskain, 2018; Moreno, Atha-
ydes y Navarro, 2018).

Dada su importancia, ha sido argumentado que no solamen-
te deberfan contar con habilidades especificas para la medicion
aquellas personas profesionales encargadas de esta funcion, sino
que la totalidad de los/las profesionales de las relaciones publi-
cas deberfan convertirse en «cientificos de datos» (ADECEC,
2019: 5), también en el entorno online, ya que las acciones lle-
vadas a cabo en Internet afectan tanto a la prictica on/ine como
offline de las relaciones publicas (Philips y Young, 2009: 246).

Hallam (2013a), en su libro 7he Social Media Manifesto, pro-
pone que el andlisis de datos deberia ser responsabilidad de
una nueva figura en las organizaciones: el «Chief Data Officer»
(CDO). De acuerdo con el autor, esta posicién buscaria atraer
datos sociales a la organizacidn, revisar y ponderar esos datos, y
a continuacion cotejarlos con otros datos comerciales y alimen-
tarlos con el resto de la organizacién segtn corresponda (p. 40).

De acuerdo con Hallam (2013a), el titulo de la figura no im-
porta, pero si la existencia de una persona responsable de en-
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tender los datos sociales y su impacto, moviendo los insights re-
levantes entre los departamentos pertinentes (p. 238). El autor
también aconseja la creacién de un grupo de trabajo compuesto
por un trabajador senior de cada uno de los departamentos in-
volucrados, que permita el flujo de los datos a través de los dife-
rentes departamentos (p. 239).

A pesar de su importancia, la adopcién de las habilidades
necesarias para el andlisis de datos en medios sociales por par-
te de los/las practicantes estd siendo lenta en relacién con su
evolucion (Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017; Brockhaus,
Buhmann y Zerfass, 2023), lo que podria llevar a la industria
de las relaciones publicas a quedarse detrds de otras que tradi-
cionalmente han estado mds basadas en datos (Collister, 2013:
301). También se corre el riesgo de poner demasiado peso sobre
la parte tecnolégica dejando a un lado las habilidades tradicio-
nales de comunicacion y relaciones publicas, ya que las organi-
zaciones pueden preferir emplear profesionales jovenes tecnold-
gicamente sofisticados, en lugar de desarrollar las habilidades
de los/las profesionales de relaciones publicas mds experimenta-
dos (Kitchen y Panopoulos, 2010: 226). Con todo ello, los/las
profesionales de las relaciones publicas podrian estar perdiendo
la oportunidad de asumir roles de poder y gerenciales en los
procesos de toma de decisiones organizacionales (Porter ez al.,
2001; Porter y Sallot, 2003).
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