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				La transformación digital ha modificado profundamente la manera en que las organizaciones gestionan su comu-nicación estratégica y relaciones públicas. En este nuevo entorno, marcado por la hiperconectividad y la abundan-cia de datos, resulta imprescindible implementar sistemas eficaces de medición y evaluación 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 prácticas que orienten a los profesionales de la comunicación en la medición y evaluación de sus estrategias, especialmente en el contexto de las redes sociales online. A lo largo de sus capítulos se abordan desde los fundamentos teóri-cos de la comunicación estratégica en entornos digitales, hasta los principales modelos de evaluación aplicables al sector. Su contenido proporciona no solo una compren-sión profunda del rol estratégico de la comunicación, sino también pautas concretas para su aplicación en la práctica diaria.

				En definitiva, Evaluación de las campañas de comuni-cación estratégica en redes sociales se presenta como un recurso clave para los profesionales que buscan fortale-cer su labor en el ámbito de las relaciones públicas y la comunicación organizacional, permitiéndoles afrontar los desafíos actuales con mayor rigor, eficacia y orienta-ción a resultados.

			

		

		
			
				El libro Evaluación de las campañas de comuni-cación estratégica en redes sociales está integrado en la colección «Relaciones Públicas y Comuni-cación Organizacional» de Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.
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				La evaluación de las redes sociales online en las relaciones públicas

				Una vez definida la concepción de las relaciones públicas des-de la que partimos, así como las principales implicaciones de Internet y los medios sociales online en el proceso de planifica-ción estratégica de las relaciones públicas y en la estructura or-ganizativa de la función de comunicación y relaciones públicas, es posible adentrarnos en la cuestión referente a la medición y evaluación de las redes sociales online en las campañas o pro-gramas de comunicación y relaciones públicas.

				A medida que Internet y los medios sociales online han adop-tado una importancia mayor en las estrategias de comunicación y relaciones públicas (ej. Moreno et al., 2015; Freberg, 2021), también se ha desarrollado un interés creciente por su medi-ción y evaluación (AMEC Public Relations Agency Working Group, 2023). Este hecho viene motivado por un creciente uso y popularidad de estos medios entre la población, y por las oportunidades de comunicación y gestión de datos que ofre-cen. Tanto es así que el Chartered Institute of Public Relations (2011a) ha llegado a afirmar que «la Web parece ser el santo grial de la evaluación de las relaciones públicas» (p. 30).

				Tal y como establecía la Declaración de Barcelona en su sex-to principio, los medios sociales pueden y deben ser medidos (AMEC e IPR, 2010). Éstos ofrecen a las organizaciones la oportunidad de entrar en una de las conversaciones más grandes del mundo (CIPR, 2013b), constituyendo una «calle de doble dirección» (Grunig y Grunig, 2010: 11), que permite investigar y recopilar información que de otra manera no se podría con-seguir.

				A la hora de medir y evaluar las redes sociales online, la pri-mera tarea a la que nos enfrentamos es la de entender los pro-pios principios y fundamentos de la medición y evaluación en 

			

		

	
		
			
				86

			

		

		
			
				Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 38 (2025)

			

		

		
			
				ISSN: 2660-4213

			

		

		
			
				Evaluación de las campañas de comunicación estratégica en redes sociales

			

		

		
			
				ISBN: 978-84-10176-11-9

			

		

		
			
				Colección: Relaciones Públicas y Comunicación Organizacional, 3

			

		

		
			
				relaciones públicas. A pesar de que Internet y las redes sociales online constituyen un medio con unas características propias, las bases teóricas sobre las que se fundamenta la medición y eva-luación en este tipo de plataformas son similares (Smolak-Loza-no, 2012a: 6), por lo que se le aplican los mismos principios que a la medición y evaluación de la actividad ‘tradicional’ de las relaciones públicas (CIPR, 2011a: 30; Watson y Noble, 2014: 145); el problema es que la terminología a menudo es muy dife-rente (Watson y Noble, 2014: 145).

				Así pues, en los próximos apartados trataremos de establecer los principales fundamentos de la medición y evaluación de las relaciones públicas, considerando cómo se trasladan a la medi-ción y evaluación de las redes sociales online de manera específica.

				3.1. Principales conceptos

				La literatura sobre evaluación en comunicación corporativa y relaciones públicas ha introducido una sobreabundancia de tér-minos, a menudo de manera inconsistente y confusa (Macna-mara, 2014b: 9). Esto ha conllevado que el vocabulario utiliza-do para abordar la evaluación de las relaciones públicas no esté todavía estandarizado (Raupp, 2008: 182), y que la confusión entre términos continúe hoy en día (Bajalia, 2020; Buhmann y Volk, 2022).

				Tal y como apunta Frank Ovaitt, CEO del Institute for Public Relations, en Stacks y Bowen (2013): «Las relaciones públicas han recorrido un largo camino para aceptar, incluso exigir, la investigación y la medición. Pero no hemos disfrutado del mis-mo grado de progreso hacia definiciones comunes de nuestros términos de investigación y medición» (p. iii).

				En torno a la evaluación de las relaciones públicas se han utili-zado términos como «medición», «evaluación» o «efecto» (Kim et al., 2014: 117), destacando en las últimas décadas la adop-ción de palabras provenientes del ámbito empresarial, como «valor» o «intangible» (Gregory y Watson, 2008: 341), lo que podría interpretarse como una tendencia a demostrar la alinea-ción de las relaciones públicas con el management empresarial y su contribución de valor o beneficio organizacional (Gregory y Watson, 2008: 341; Likely y Watson, 2013). 
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				En lo que respecta a la evaluación de las redes sociales online de manera específica, esta confusión y multiciplicidad de térmi-nos y conceptos se acrecienta, ya que a la anterior situación se le suma un complejo ecosistema de herramientas y proveedores de servicios, que combinan muy diferentes prestaciones, y que en muchas ocasiones utilizan distintas denominaciones enfoca-das a posicionarse en el mercado. Se trata, además, de un área relativamente nueva y en continua evolución, lo que hace que sea muy complicado establecer unas bases conceptuales sólidas y que éstas puedan ser compartidas tanto por la industria como por la academia en su conjunto.

				Teniendo en cuenta estas limitaciones, en las próximas lí-neas trataremos de definir los principales conceptos desde la disciplina de las relaciones públicas asociados a la evaluación de manera general, y a la evaluación en redes sociales online de manera específica, tales como, «investigación», «evaluación», «medición», «monitorización» o «analítica».

				3.1.1. Investigación

				Existe una estrecha relación entre investigación y evaluación, en tanto que la evaluación es una disciplina basada en la inves-tigación (Gregory y Watson, 2008; Watson y Noble, 2014: 36). No es de extrañar, por tanto, que uno de los primeros términos que se han de definir a la hora de hablar sobre evaluación, sea el de «investigación».

				Broom y Dozier (1990), definen la investigación como una recolección de información controlada, objetiva y sistemática, que tiene como propósito describir y comprender. Y apuntan que, al ser un acercamiento científico a la resolución de pro-blemas, ofrece en la mayoría de las ocasiones respuestas más fiables que la experiencia personal o los precedentes históricos (p. 4).

				En torno a la investigación aplicada a las campañas de comu-nicación y relaciones públicas, la literatura sobre evaluación ha diferenciado de manera general entre tres tipos de investigación (Stacks y Bowen, 2013: 26):

				1. La investigación que se realiza «antes» de una campaña o actividad de relaciones públicas, lo que se ha denominado como «investigación formativa».
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				2. La investigación que se realiza «durante» una campaña o actividad de relaciones públicas, que ha recibido el nombre de «investigación sumativa».

				3. La investigación que se realiza «después» de una campaña o actividad de relaciones públicas, que ha recibido el nombre de «investigación evaluativa».

				En esta misma línea, Noble (2014) distingue tres tipos de in-vestigación utilizando otro tipo de terminología: 1) la investiga-ción para planificar los programas de relaciones públicas, aso-ciada al análisis situacional; 2) la investigación para monitorizar la efectividad de los programas de relaciones públicas, asociada al proceso/output; y 3) la investigación para evaluar el impacto de los programas de relaciones públicas, asociada al impacto/outcome (p. 173). Por lo tanto, existe un consenso en la acade-mia sobre que la investigación en relaciones públicas supone un esfuerzo «sistemático» (Broom y Dozier, 1990: 4; Stacks y Bowen, 2013: 26), que se desarrolla a través de diferentes fases, dirigido a «descubrir y recopilar los hechos u opiniones perte-necientes a un tema, necesidad o pregunta identificada» (Stacks y Bowen, 2013: 26).

				La medición de la comunicación organizacional a menu-do se clasifica en términos generales como informal, formal, cuasi formal o mixta. No obstante, es necesario señalar que no existe un acuerdo general en la literatura de las relacio-nes públicas sobre lo que es investigación formal e informal (Walker, 1994). La investigación informal a menudo se asocia con la investigación cualitativa, y la formal a la cuantitativa, mientras que la investigación cuasi formal o mixta se referiría a la combinación de ambos tipos de investigaciones. En esta línea, Stacks y Bowen (2013) definen la «metodología formal» como:

				Un conjunto de metodologías de investigación que le permite al investigador generalizar a una audiencia más amplia, pero a menudo no logra una comprensión profunda del cliente, objeto o producto; un conjunto de metodologías que siguen un méto-do científico o científico social; un conjunto de metodologías que son de naturaleza deductiva (Stacks y Bowen, 2013: 12). 
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				La «metodología informal», por el contrario, se referiría a la «metodología de investigación que no le permite al investigador generalizar a una audiencia más amplia, sino que obtiene una comprensión profunda del cliente, objeto o producto» (Stacks y Bowen, 2013: 15).

				Cutlip, Center y Broom (1994) afirman que el propósito de ambos tipos de métodos —formales e informales— es la reco-pilación de información útil y precisa (p. 336). Sin embargo, afirman que la principal utilidad de los métodos informales se-ría la detección y exploración de los problemas, o el pre-test de las investigaciones o programas, ya que en este tipo de métodos se utilizan muestras no representativas (p. 329). Los métodos formales, por el contrario, estarían diseñados para «obtener información a través de muestras científicamente representati-vas», y son útiles únicamente cuando la pregunta de investi-gación y los objetivos están claramente determinados antes de seleccionar el diseño de la investigación (p. 336).

				Respecto a la investigación cualitativa y cuantitativa, Wat-son y Noble (2014: 41) afirman que la investigación cualitativa habitualmente se refiere a estudios que son de alguna manera subjetivos, pero sin embargo en profundidad, utilizando un formato de respuesta libre y abierto. Mientras que, de acuerdo con los autores, la investigación cuantitativa generalmente se refiere a estudios altamente objetivos y proyectables, que utili-zan cuestionarios cerrados de elección forzada, y tienden a con-fiar en gran medida en las estadísticas y mediciones numéricas.

				Las investigaciones cuantitativa y cualitativa no son exclu-yentes y pueden ser combinadas, tal y como se mencionaba previamente. De hecho, ha sido señalado por diversos autores que la triangulación —entendida como la combinación de me-todologías, métodos y técnicas— es útil para la investigación en relaciones públicas, porque nos permite conocer las cosas desde diferentes puntos de vista (Noble, 2014: 174). En este mismo sentido, el segundo principio de la Declaración de Barcelona sobre la medición de los outcomes, establece que es preferible utilizar medidas cuantitativas, pero que éstas pueden ser com-plementadas por medidas cualitativas (AMEC e IPR, 2010: 6). Respecto a la medición de los medios sociales, además, sugie-re que es necesario medir tanto la cantidad como la calidad (AMEC e IPR, 2010: 10).
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				Respecto a los tipos de usos de la investigación cuantitativa y cualitativa, el Chartered Institute of Public Relations (2011b) considera que la investigación cualitativa puede servir para de-finir los issues, confirmar corazonadas, u obtener ideas. La in-vestigación cuantitativa, por el contrario, definiría la extensión de los problemas o issues, y puede ser necesaria para establecer conclusiones (p. 23). Además, el Chartered Institute of Public Relations (2011b) añade que tanto la investigación cualitativa (focus groups, observación, entrevistas en profundidad, etc.) como la investigación cuantitativa (encuestas, sondeos, etc.) es mejor que sea realizada por personas profesionales especializa-das (p. 23).

				Asimismo, se diferencia entre investigación primaria y secun-daria (Macnamara, 2008: 16; Noble, 2014: 173-174). La inves-tigación secundaria se refiere a aquella en la que la información ya ha sido publicada con anterioridad. Aunque este tipo de in-formación a menudo es fácil de obtener y conlleva un menor coste, muchas veces no responde a los objetivos informativos de la persona profesional. La investigación primaria, sin embargo, se lleva a cabo para acometer una necesidad de información específica, y requiere de más recursos y tiempo que la anterior.

				El uso de métodos científicos es una condición sine qua non para poder hablar de investigación en relaciones públicas. No obstante, según Noble (2014), no hay que despreciar la infor-mación obtenida de manera casual, ya que ésta puede sugerir-nos la necesidad de una investigación más detallada (p. 173). Sin embargo, al hablar de métodos de evaluación, no existe un consenso ni entre académicos ni entre profesionales sobre lo que puede considerarse como método de evaluación; algunos aceptan cualquier tipo de medición como una indicación de evaluación, mientras que otros consideran que deben imple-mentarse estándares científicos (Raupp, 2008: 182).

				En lo que se refiere a los métodos y técnicas de investigación utilizadas en relaciones públicas, encontramos extensos lista-dos tanto en la mayoría de los manuales de relaciones públicas (por ejemplo: Grunig y Hunt, 1984:. 184-190; Cutlip, Center y Broom, 1994: 329-341; Xifra, 2014: 134-140) como en la literatura específica sobre medición y evaluación (por ejem-plo: Macnamara, 2008: 16-19; Marca Frances, 2011: 104-111; Watson y Noble, 2014: 41-54), que incluyen, entre otros, los 
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				experimentos, las encuestas, las entrevistas en profundidad, los grupos de discusión, el desarrollo de pre-test y post-test, el análisis de contenido, la revisión de datos secundarios, o el estudio de caso.

				A este respecto, destaca el análisis realizado por Marca Fran-ces (2011) respecto a los métodos de evaluación que aparecen en la literatura de relaciones públicas. El autor concluye que no existe concordancia entre los métodos presentados en los dife-rentes trabajos analizados, siendo las encuestas, las entrevistas en profundidad, los focus groups y las técnicas de observación los métodos con más presencia en la literatura (p. 111).

				En cuanto a los factores que influyen en la selección de los métodos, pueden ser múltiples (Cutlip, Center y Broom, 1994: 328-329; Marca Frances, 2011: 104): el problema que se va a abordar, las habilidades y preferencias del/la investigador/a, los recursos disponibles, o los condicionantes impuestos por otras personas o la situación.

				3.1.2. Evaluación y Medición

				Al ser el de Evaluación un concepto amplio, existe una gran confusión respecto a su significado y definición. Si revisamos las diferentes definiciones de evaluación existentes en la lite-ratura de las relaciones públicas, observamos la existencia de diferentes perspectivas respecto a la función de evaluación.

				La primera estaría vinculada a la evaluación entendida como la medición del impacto o la efectividad del programa o campa-ña de relaciones públicas, incluyendo de forma generalizada en las definiciones más recientes la conexión con los objetivos del programa o campaña, así como la vinculación con los objetivos organizacionales.

				Smith (2013: 331), por ejemplo, define la evaluación de los programas de relaciones públicas como la medición sistemática de outcomes de un proyecto, programa o campaña, que tiene por objetivo comprobar hasta qué punto se han cumplido los objetivos establecidos previamente. Stacks y Bowen (2013), en su Diccionario de medición e investigación de relaciones públicas, ofrecen una definición similar de «investigación evaluativa», en la que se incluyen diferentes niveles de evaluación: 
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				Una forma de investigación que determina la efectividad re-lativa de una campaña o programa de relaciones públicas midiendo los resultados del programa, incluidos los cambios cognitivos (en los niveles de conciencia, conocimiento y/o comprensión), cambios afectivos (en actitudes y opiniones) y/o cambios connotativos (comportamientos) de una audiencia o público objetivo) frente a un conjunto predeterminado de obje-tivos que inicialmente establecieron el nivel o grado de cambio deseado (Stacks y Bowen, 2013: 11).

				Dentro de la misma perspectiva sobre la función de eva-luación, para Wilcox, Cameron y Xifra (2012), la evaluación consiste en «la medición de los resultados respecto a los obje-tivos definidos durante el proceso de planificación» (p. 198), y vinculan la evaluación al sistema de dirección por objetivos, señalando que la evaluación permite saber si el dinero, tiempo y esfuerzo invertidos han contribuido al logro de los objetivos de la organización (p. 198). A pesar de que los autores relacionan la evaluación con la última fase de la campaña o programa, establecen cierta relación con la planificación, afirmando que la evaluación proporciona la oportunidad de aprender sobre qué ha funcionado y qué no, reflexionando sobre la actuación pasa-da, y con una mirada hacia mejoras futuras (p. 198). 

				Una segunda perspectiva respecto a la función de evaluación estaría vinculada a la evaluación entendida como una actividad formativa, para la obtención de feedback y mejora de la gestión del programa o campaña de relaciones públicas. Así, la apli-cación de la evaluación no se limitaría al final del programa o campaña, sino que constituiría un proceso continuado. Levine (2016), por ejemplo, relaciona la medición en relaciones públi-cas con el concepto de mejora continua, o kaizen, implemen-tado por compañías como Toyota o Yamaha, y defiende que la medición en relaciones públicas debe avanzar de la medición del éxito a la medición del performance, ya que, defiende, es lo que permitirá la mejora continua, detener la «línea de montaje de la comunicación», considerar el tema en cuestión y desarro-llar un plan para corregir el problema y mejorarlo.

				La mayor parte de la literatura sobre Evaluación en Relacio-nes Públicas ha considerado estas dos formas principales de evaluación: la evaluación formativa (durante la campaña o pro-grama) y la sumativa (al finalizar la campaña o programa) (ej. 
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				Weiss, 1972; Xifra y Lalueza, 2009; CIPR, 2011b; Xifra, 2014). En este sentido, por ejemplo, Xifra y Lalueza (2009) incluyen ambas perspectivas en su definición de evaluación, identificán-dola como un «proceso continuado de control y, cuando sea adecuado, de valoración final de los objetivos fijados en el pro-yecto de relaciones públicas» (p. 39). De manera similar, Xifra (2014) extiende esta idea, afirmando que la evaluación es un «proceso continuado de control y valoración final de los obje-tivos fijados en el proyecto de relaciones públicas» (p. 163). Y añade que «suele ser una imprudencia esperar hasta la ejecución total del proyecto para empezar el proceso evaluativo. Lo co-rrecto es realizar periódicamente evaluaciones para, en su caso, ajustar la ejecución del proyecto en función de los resultados obtenidos en estas evaluaciones» (p. 163). 

				Una tercera perspectiva entiende la evaluación como una función continua, que se aplica en todas las etapas del progra-ma o campaña de relaciones públicas, y no únicamente durante o al final de ésta (ej. Stamm, 1977; Stacks, 2002; McCoy y Hargie, 2003; Gregory, 2010; 2014). Así, por ejemplo, Gregory (2010; 2014) afirma que la evaluación es continua y se imple-menta en todas las etapas de un programa de comunicación. De esta manera, la distinción entre investigación y evaluación aplicadas a las campañas y programas de relaciones públicas quedaría desdibujada. 

				Dada la importancia de la evaluación en los procesos de rela-ciones públicas, podría afirmarse que la evaluación está «íntima-mente relacionada (si no un prerrequisito para) la práctica pro-fesional de las relaciones públicas» (Watson y Noble, 2014: 36). 

				Teniendo en cuenta la literatura revisada, la Evaluación en Relaciones Públicas podría considerarse de acuerdo con los si-guientes elementos definidores: 

				—Un concepto principalmente vinculado a las campañas y programas de relaciones públicas, 

				—consistente en un proceso sistemático, 

				—basado en la investigación, 

				—que utiliza métodos formales e informales, 

				—y que se aplica fundamentalmente durante y al final del programa o campaña de relaciones públicas, 

				—permitiendo el control y mejora continua del programa o campaña en tiempo real, así como la medición de su efi-
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				cacia respecto a los objetivos establecidos en el programa o campaña.

				El témino «Medición» se utiliza a menudo junto al de «Eva-luación», por lo que se torna fundamental distinguir ambos conceptos (Castillo y Álvarez Nobell, 2014: 84). No obstante, resulta llamativo que, a pesar de que habitualmente estos dos términos se utilizan de forma conjunta, la mayoría de los au-tores no los delimitan ya que no ofrecen definición alguna del término «Medición».

				La RAE (2023) define «Medición» como la «Acción y efecto de medir» (s.p.), mientras que «Medir» consistiría en «Compa-rar una cantidad con su respectiva unidad, con el fin de ave-riguar cuántas veces la segunda está contenida en la primera» (s.p.). Ya desde el campo de las relaciones públicas, Stacks y Bowen (2013), en su Diccionario de medición e investigación de relaciones públicas, ofrecen una definición similar del término «Medición», como una «forma de ofrecer una dimensión preci-sa a una actividad, generalmente a través de la comparación con algún estándar» (p. 18). En este mismo sentido, la AMEC et al. (2020) define la «Medición» como «la acción de medir algo; determinar el tamaño, la cantidad o el grado de algo usando un instrumento o dispositivo; evaluar la importancia, el efecto o el valor de algo» (p. 47).

				Respecto a si la medición debería ser de carácter cuantitati-vo y/o cualitativo, existe discordancia a este respecto en la li-teratura de las relaciones públicas. Algunos han señalado que la medición se realiza habitualmente de forma cuantificable o numérica (ej. Smolak-Lozano, 2012a: 4; Stacks y Bowen, 2013: 18), mientras que un número creciente reconoce que tanto la medición como la evaluación requieren de métodos cuantita-tivos y cualitativos (ej. Paine, 2011a: 15; AMEC, 2011, 2016; ADECEC, 2018: 10).

				Para Smolak-Lozano (2012a), la medición se realizaría siem-pre de forma cuantitativa, ya que, según la autora, se trataría de «un procedimiento estadístico sobre la base de una metodología adecuada y bien justificada que aporta unas métricas necesarias para poder señalar el valor de la campaña realizada de Relacio-nes Públicas dentro de la estrategia planificada e implementa-da» (p. 4). Además, la autora también señala el carácter perma-
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				nente de la medición en el proceso estratégico de las relaciones públicas (al principio, durante y al final):

				(…) la medición no debería solo ser una actividad llevada a cabo al principio y al final de la realización de la campaña, sino que se debería implementar a lo largo del proceso de comuni-cación de forma que permita la autocorrección de las tácticas utilizadas y adaptar a los cambios observados para fomentar la efectividad (Smolak-Lozano, 2012ª: 4).

				Marquina-Arenas (2012), que aplica el concepto de Medición a los medios sociales online, también coincide en que la medi-ción se basa en «la obtención de datos cuantitativos de las ac-ciones en los medios sociales», y especifica que esta medición se realiza a través de «una plantilla con los KPI (Key Performance Indicators) o «Indicadores clave de desempeño» para ver si va-mos por la buena línea en la consecución de nuestros objetivos» (p. 106). Por lo tanto, para el autor, la medición estaría vincula-da al seguimiento o control de las acciones llevadas a cabo con relación a los objetivos fijados durante el programa o campaña de comunicación y relaciones públicas.

				Teniendo en cuenta estos presupuestos, se podría concluir que «Medición» y «Evaluación» constituyen dos caras de la mis-ma moneda, ya que sin «dimensionar» los resultados obtenidos de los programas o campañas de comunicación y relaciones pú-blicas, no es posible realizar su control ni su valoración final respecto a los objetivos previamente establecidos.

				3.1.3. Monitorización

				Relacionado con el término de «Evaluación», a menudo se utilizan otros como el de «Monitorización», que también es ne-cesario considerar.

				La RAE define «Monitorizar» como «Observar mediante aparatos especiales el curso de uno o varios parámetros fisio-lógicos o de otra naturaleza para detectar posibles anomalías» (RAE, 2023, s.p.). Stacks y Bowen (2013), por su parte, con-sideran el «Monitoreo» («Monitoring», en inglés) como un proceso permanente de recogida de datos basado en la inves-tigación: «Proceso por el cual se recogen datos de una investi-
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				gación de manera regular y sistemática a lo largo del tiempo» (p. 19).

				A pesar de que el término «Monitorización» se ha utililizado en la literatura de las relaciones públicas desde hace décadas (ej. Broom y Dozier, 1990), ha sido especialmente con la adopción de Internet y los medios sociales online que se ha producido una explosión tanto respecto a su uso como a su desarrollo con-ceptual. Es por ello que la mayoría de las definiciones que en-contramos respecto a este término se encuentran generalmente vinculadas a Internet y los medios sociales online, a través de términos como «Social media monitoring» («Monitorización de medios sociales») o «Social media listening» («Escucha de me-dios sociales», habitualmente referida en castellano también como «Escucha activa de medios sociales»), que normalmente se utilizan como sinónimos.

				De forma general, la «Monitorización de medios sociales» ha sido definida como la escucha activa de las conversaciones relacionadas con una organización (marca, directivos/as, ser-vicios…) en los medios sociales online (ej. CIPR, 2011a: 33; Marquina-Arenas, 2012: 106), si bien esta escucha activa tam-bién podría incluir aquellas conversaciones relacionadas con sus competidores, el sector, u otros temas de interés para la organi-zación. Además, esta monitorización podría realizarse tanto en los medios sociales en los que la organización tiene presencia, como en aquellos en los que la organización no cuenta con una presencia establecida.

				Respecto al concepto de «Conversación» con relación a la monitorización de los medios sociales online, podría entenderse como cualquier forma de expresión en medios sociales online, como, por ejemplo, publicaciones o interacciones (comentarios, «Me gustas», comparticiones, etc.).

				La literatura a este respecto también coincide en que la mo-nitorización implica asimismo una reacción por parte de la or-ganización a esas conversaciones (ej. CIPR, 2011a: 33), por lo que, además de su seguimiento o escucha, lleva asociada una gestión.

				Debido a la gran cantidad de datos existentes en los medios sociales online, y la incapacidad de rastrearlos de forma manual, habitualmente se utilizan herramientas o aplicaciones de software para la monitorización de estos medios. Estas herramientas per-
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				miten monitorizar los medios sociales de forma automatizada y en tiempo real, y, muchas de ellas, posibilitan no solo escuchar la conversación sino también participar en ella.

				En este sentido, Ideya (2017) define las «Herramientas de monitorización de medios sociales» como «aplicaciones de soft-ware, que permiten a las empresas recopilar, categorizar, anali-zar, monitorear y posiblemente participar en conversaciones en línea sobre empresas, marcas, productos, competidores, indus-tria y otros temas en diferentes plataformas de medios sociales» (p. 19). Desde una perspectiva de monitorización más amplia, incluyendo medios sociales y «tradicionales», Stacks y Bowen (2013) hablan del «Sistema de análisis y monitoreo automati-zado» («Automated Monitoring and Analysis System»), entendi-do como «Computer programmed systems that monitor the traditional and social media and analyze specific metrics for a client» (p. 2).

				Los resultados que se obtienen de las monitorizaciones pue-den llegar a incluir cantidades ingentes de datos (incluidos da-tos provenientes de perfiles falsos, etc.), por lo que la identifica-ción y selección de aquellos que son verdaderamente relevantes se torna fundamental. Así pues, la medición manual continúa siendo importante en cualquier proceso de monitorización (CIPR, 2013b).

				3.1.4. Analítica

				La palabra «Analítica» proviene de «Análisis», que, de acuer-do con la RAE (2023), significa (1) «Distinción y separación de las partes de algo para conocer su composición», y (2) «Estudio detallado de algo, especialmente de una obra o de un escri-to» (s.p.). Desde el campo de las relaciones públicas, Stacks y Bowen (2013) ofrecen una definición del término «Analytics» haciendo hincapié en la necesidad de un método planificado para el análisis de los datos, y en su carácter habitualmente cuantitativo: «The evaluation of data by some planned method, usually quantitative in nature» (p. 1).

				El concepto de «Analítica» se ha aplicado en los últimos años especialmente al estudio de los datos obtenidos a través de la Web y los medios sociales online. A este respecto, abundan términos tales como «Web Analytics» («Analítica web»), «So-
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				cial media analytics» («Analítica de medios sociales»), o «Social analytics» («Analíticas sociales»), entre otros, fundamentalmente utilizados desde el campo del Marketing y de la Comunicación.

				Respecto al término «Analítica Web», tradicionalmente se ha asociado a la extracción, análisis y reporte de datos prove-nientes de una página web (ej. Kent et al., 2011: 536; Muñoz y Elósegui, 2011: 15), destinados a la comprensión de su uso y optimización. No obstante, cada vez más se entiende como un concepto de carácter más global, no únicamente aplicado a las páginas web de manera específica, sino al medio Internet de manera general (ej. Maldonado, 2016; Porras Blanco, 2019). En este sentido, este recabado, análisis y presentación de datos servirían para entender el estado y evolución de una campaña llevada a cabo en el medio online en su conjunto, permitiendo la realización de mejoras al respecto (ej. Porras Blanco, 2019). 

				Realizando una conexión con la literatura sobre Evaluación previamente revisada, se podría deducir que el término «Ana-lítica Web» se referiría a la evaluación formativa y sumativa de una campaña o programa de comunicación y relaciones públi-cas en Internet, ya que sirve para medir durante y al final de la campaña o programa los resultados obtenidos en cada una de las acciones llevadas a cabo en este medio. 

				Por otra parte, la mayor parte de la literatura revisada indica que este proceso de analítica se aplica a datos de carácter ex-clusivamente cuantitativos (ej. Kent et al., 2011; Maldonado, 2016), si bien también ha sido señalada la necesidad de que estos datos tengan un significado cualitativo (ej. Morales Mar-tínez, 2010).

				En lo que respecta a la denominación «Analítica de medios sociales» o «Analíticas sociales», de manera general, se refiere a los esfuerzos de extracción, análisis y reporte de datos prove-nientes de los medios sociales online (Maldonado, 2016), y apa-rece a partir del año 2008 con el advenimiento de los medios sociales en el ámbito empresarial (Maldonado, 2016). No obs-tante, a la hora de aplicar el concepto al ámbito de la comunica-ción y las relaciones públicas, encontramos una gran confusión respecto al significado que se le otorga.

				A este respecto, una parte de la literatura ofrece definiciones idénticas o similares de «Analítica de medios sociales» y «Mo-nitorización de medios sociales», entendiendo que la primera 
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				también consiste en identificar, controlar, escuchar y participar en conversaciones alrededor de una organización o tema (ej. Sheldrake, 2012: 153). Si observamos las páginas web de em-presas de consultoría o proveedores de software de medición de medios sociales, también encontramos que, en muchas ocasio-nes se utilizan ambos términos indistintamente, o que la distin-ción entre ambos no queda completamente clara.

				Sin embargo, una parte de la literatura sí ha establecido dife-rencias —aunque poco precisas, confusas y a menudo contra-dictorias— entre ambos conceptos. En este sentido, por ejem-plo, el Chartered Institute of Public Relations establecía en el año 2011 que la monitorización en medios sociales («Social me-dia monitoring») consistía en la escucha activa respecto a «qué se está diciendo, dónde, quién y cómo de influyente es» (2011a: 33), mientras que, dos años más tarde, definía la monitorización en medios sociales como únicamente la «detección de cuándo y dónde tu marca ha sido mencionada en la web» (2013b: 5), y lo diferenciaba del concepto analítica de medios sociales, seña-lando que éste se refiere a «la capacidad de comprender lo que se dice sobre su marca, incluida la frecuencia de las menciones, el alcance de las menciones, la influencia de esas fuentes y el sentimiento que se siente hacia la marca» (2013b: 5).

				No obstante, nosotros abogamos por una definición de «Analítica de medios sociales» coherente con la otorgada pre-viamente a la «Analítica Web», es decir, la «Analítica de me-dios sociales» entendida como la extracción, análisis y presen-tación de los datos obtenidos de los medios sociales online para conocer el estado y evolución, y, en su caso, adaptación, de una campaña o programa de comunicación y relaciones públicas llevada a cabo en este tipo de plataformas. Mientras que la monitorización en medios sociales consistiría en la medición o escucha activa de lo que se dice sobre la organización, su sector, competidores, u otros temas, en los medios sociales online de manera general. 

				Ahondando en esta distinción, la analítica de medios sociales estaría vinculada a la medición de los resultados directos de las publicaciones llevadas a cabo por la organización en medios so-ciales, mientras que la monitorización de medios sociales se re-feriría más bien a la medición o escucha activa de las conversa-ciones que surgen de manera espontánea en estas plataformas. 
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				Esta distinción también concuerda con la propia lógica de acceso a los datos que ofrecen las redes sociales: la extracción de datos para la analítica de redes sociales se realizaría fundamen-talmente a partir de los informes que las propias redes socia-les ponen a disposición de las personas usuarias respecto a sus cuentas y que arrojan métricas básicas para conocer el grado de actividad y penetración de sus contenidos en la red social; por el contrario, la monitorización de redes sociales se llevaría a cabo a partir de la identificación, seguimiento y análisis de datos que son de carácter público en las redes sociales. 

				Más allá de los conceptos de «Analítica Web» y «Analítica de medios sociales», como una acepción más amplia, que abarca-ría no solo la analítica en páginas web y medios sociales onli-ne, sino también la analítica realizada en dispositivos digitales como smartphones, tablets y apps, han tomado un especial pro-tagonismo términos como el de «Analítica Digital» («Digital Analytics») (Maldonado, 2016).

				Por otra parte, tanto la monitorización como la analítica en medios sociales online estarían íntimamente ligadas al concepto de «Big Data», en tanto que éste se refiere a un conjunto de da-tos con un gran volumen y alta complejidad (Stacks y Bowen, 2013: 4), de los que se nutren la analítica y la monitorización.

				3.2. El proceso de la evaluación en relaciones públicas

				Una de las principales cuestiones a tener en cuenta a la hora de hablar sobre evaluación en relaciones públicas es que, tal y como se ha señalado previamente, evaluar implica medir no solamente cuando se ha terminado de ejecutar la campaña o programa de relaciones públicas, sino también durante su im-plementación. Esto significa que la evaluación debe ser enten-dida al mismo tiempo como un proceso continuo y final en los programas o campañas de relaciones públicas (Gregory, 2014). Adicionalmente, y en la medida en que sirve para ajustar las relaciones con los públicos de manera constante, no sólo para el proyecto en cuestión sino también para proyectos futuros, la evaluación también debe ser entendida como una dimensión permanente en el proceso de las relaciones públicas (Xifra y Lalueza, 2009).
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				El proceso de evaluación requiere de diferentes métodos y estructuras para su definición e implementación. De acuerdo con Watson y Noble (2014: 55), los/las profesionales de las rela-ciones públicas acostumbran a tener una visión estrecha de los métodos existentes, y generalmente se concentran en el uso de metodologías simplistas. Tanto es así que se torna fundamental conocer y reconocer las principales estructuras existentes para la evaluación, desde aquellos métodos y técnicas disponibles, hasta los indicadores y métricas, y modelos formalizados de evaluación, tarea a la cual se dedicarán los próximos apartados, con un foco específico en las redes sociales online.

				3.2.1. Tipología de objetivos y resultados 

				Como ya se ha explicado, existe un consenso en la academia respecto a la importancia de los objetivos en la planificación es-tratégica de las relaciones públicas, y en la evaluación de mane-ra específica. La evaluación, al fin y al cabo, es la comprobación de que los objetivos propuestos han sido alcanzados, por lo tan-to, tal y como se recoge en los Principios de Barcelona (AMEC e IPR, 2010) «Goal setting and measurement are fundamental aspects of any public relations program» (p. 5).1

				En la práctica de las relaciones públicas no siempre ha sido así. Cutlip, Center y Broom (1994), por ejemplo, apuntaban que la mayoría de los programas de relaciones públicas no con-taban con objetivos, ya que implementar las actividades de los programas se consideraba en sí mismo como la obtención de esos objetivos (p. 13). De hecho, las relaciones públicas han sido una actividad profesional tradicionalmente más centrada en las actividades que en los resultados de esas actividades, actuan-do en la ambigüedad y no concretando los objetivos (Castillo, 2010: 16). 

				La importancia de los objetivos al hablar de evaluación radica en el hecho de que, si no tenemos presente la evaluación desde el comienzo del programa al establecer los objetivos, definiti-vamente fallaremos a la hora de evaluar. En palabras de Noble 

				
					1 Es necesario aclarar que en el documento se utilizan los términos «goals» y «objectives» de forma intercambiable.
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				(2014), «el establecimiento eficaz de los objetivos es clave para una evaluación eficaz» (p. 169). Esto significa que no hay que esperar a que el programa o campaña de relaciones públicas haya terminado para determinar cómo se va a evaluar (Wilcox, Cameron y Xifra, 2012; Gregory, 2014), sino que la evaluación comienza en la etapa de planificación, con la definición de los objetivos. Así, la evaluación deberá ser construida desde el prin-cipio, es decir, estableciendo las metas y objetivos del programa con la evaluación en mente (ej. Lindenmann, 1993: 7; Gregory, 2014: 162). De esta manera, cuanto más al inicio del programa se realice la planificación de la evaluación, «más maduro y pro-fesional es el ejercicio de las Relaciones Publicas, y más estra-tégico» (Marca Frances, 2011: 341). Esto también se traslada a los medios sociales online, en los que la actividad de relaciones públicas debe ser evaluada a través de la lente de los objetivos (Paine, 2011a; CIPR, 2013a; Volk y Buhmann, 2023), debien-do estos objetivos a su vez estar conectados a la estrategia de comunicación y relaciones públicas general (Cuenca-Fontbona, Compte-Pujol y Zeler, 2022).

				Con todo ello, para saber si un programa ha funcionado, deberemos utilizar los criterios establecidos en los objetivos (Broom y Dozier, 1990: 76). Para ello, tal y como se apuntaba en un capítulo anterior, la mayoría de los autores en relaciones públicas coincide en señalar que los objetivos deben cumplir las características SMART, esto es, ser concretos, alcanzables y medibles para poder ser evaluables, y enmarcados en un plazo temporal durante el que deberán ser trabajados (ej. Gregory, 2010: 160; Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 160-161; Xifra, 2014: 143-146; ADECEC, 2018: 9), también en el caso de los medios sociales online (ej. Phillips y Young, 2009: 182; Paine, 2011a:. 34; CIPR, 2013a:23). 

				En esta misma línea, y en estrecha conexión con el creciente interés por la cuantificación de las relaciones públicas (Noble, 2014), el documento sobre los Principios de Barcelona apunta que los objetivos deben ser lo más cuantitativos posibles, y que deben especificar quién, qué, cuándo y cuánto pretende afectar el programa de relaciones públicas (AMEC e IPR, 2010: 5). 

				A la hora de trasladar los objetivos de la campaña o programa de comunicación y relaciones públicas a las redes sociales onli-ne, es necesario tener en cuenta que no es posible realizar una 
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				mera traslación de los mismos a estas plataformas. Este hecho viene motivado porque las redes sociales son plataformas con un funcionamiento propio, que ofrecen unas métricas específi-cas para su evaluación. Así, para que los objetivos establecidos sean válidos y operativos en redes sociales, y no se caiga en la mera recolección de datos y creación de tablas que no llevan a ninguna parte, será necesario primeramente adaptar esos ob-jetivos a la propia naturaleza de las redes sociales, es decir, a métricas específicas que se puedan medir y analizar en estas plataformas. La monitorización y la analítica en redes sociales online, por lo tanto, lleva implícita la definición de unos obje-tivos adaptados a la propia naturaleza de las plataformas en las que se van a realizar las mediciones.

				Por otra parte, en relación con la evaluación de los objetivos de los programas o campañas de relaciones públicas, es necesa-rio tener en cuenta que las relaciones públicas son una actividad que implica múltiples fases o pasos, por lo que cabría diferen-ciar diferentes niveles o tipos de objetivos en función de la fase del programa o campaña, que estarían correlacionados asimismo con los tipos de resultados a evaluar. 

				De acuerdo con Noble (2014), un primer paso podría implicar el envío de una nota de prensa y la obtención de cobertura me-diática, lo que sería un ejemplo de Output, es decir, de un resul-tado inmediato de la actividad de relaciones públicas. Mientras que un segundo paso consistiría en el consumo de esa cobertura y en la obtención de un cambio en el target (en términos de co-nocimiento, actitud o comportamiento) u Outcome. De acuerdo con el autor, los Outputs, corresponderían, entonces, al proceso de relaciones públicas, y los Outcomes al impacto o resultado final, siendo necesario evaluar ambos, dado que la obtención de los primeros facilita la obtención de los segundos (p. 169).

				En esta misma línea, Xifra y Lalueza (2009) y Xifra (2014) diferencian dos tipos de objetivos que es necesario evaluar: los objetivos de producción (que corresponderían a los Outputs) y los objetivos de impacto (equivalentes a los Outcomes). Así, se-gún los autores, los objetivos de producción están relacionados con la distribución que realiza la empresa de los medios contro-lados y no controlados (número de contactos con periodistas, número de comunicados de prensa enviados, número de reu-niones mantenidas con los públicos objetivo…), mientras que 
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				los objetivos de impacto, como su propio nombre indica, hacen referencia al impacto que se pretende generar en los públicos. 

				Este impacto puede ser cognitivo, afectivo y conativo (Xifra y Lazuela, 2009: 39-41; Xifra, 2014: 146):

				Objetivos cognitivos: se evalúan a través de la exposición al mensaje (cobertura informativa a través de los recortes de prensa, mediciones de audiencia, cifras de asistencia a eventos o reuniones…), la comprensión o el potencial de comprensión (fórmulas de legibilidad de los mensajes) y la retención del mensaje (preguntas para comprobar el cono-cimiento).

				Objetivos afectivos: se evalúa el grado de influencia atri-buible al proyecto de relaciones públicas, y puede medirse a través de cuestionarios con la escala de Likert y los dife-renciales semánticos. 

				Objetivos conativos: hacen referencia a los cambios en el comportamiento relacionados con el proyecto de relacio-nes públicas, y pueden medirse a través de cuestionarios con preguntas cerradas y elección múltiple, o a través de la observación. 

				En sintonía con los objetivos de impacto explicados por Xifra y Lazuela (2009) expuestos previamente, Smith (2009), citado por Gregory (2014: 155), provee tres niveles jerárquicos de objetivos: 

				Los objetivos de concienciación se refieren a la información y el conocimiento, centrándose en proporcionar el compo-nente cognitivo, o de pensamiento, del contenido, y a qué información deben estar expuestos los públicos, qué deben conocer, comprender y recordar.

				Los objetivos de aceptación se centran en cómo reaccionan las personas ante la información, poniendo el énfasis en los elementos afectivos, o emocionales, del contenido, así como en la respuesta emocional que se genera y en cómo ésta afecta a los intereses y actitudes.

				Los objetivos de acción se refieren a la respuesta esperada, en-focándose en los componentes conativos, o conductuales, es decir, en los resultados que pueden derivarse cuando las personas son expuestas al contenido del programa.

				Stacks y Bowen (2011) apuntan a los mismos tipos de objeti-vos, con alguna pequeña diferencia terminológica. Distinguen 
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				tres tipos de objetivos en las campañas de relaciones públicas: informacionales (informational), motivacionales (motivational) y conductuales (behavioral) (p. 14). Desarrollándose de forma lógica: primeramente, se envía, recibe y entiende la informa-ción; en segundo lugar, el público, stakeholders o audiencia debe estar motivado por la comunicación hacia la acción prevista; y, en último término, el target debe adoptar la conducta de-seada. Otros autores como Wilcox, Cameron y Xifra (2012), por ejemplo, diferencian únicamente objetivos informacionales y motivacionales, incluyendo los objetivos conductuales dentro de los segundos (pp. 159-160).

				Además de los Outputs y Outcomes, otros autores también han considerado otro tipo de objetivos como parte del proceso de las campañas o programas de relaciones públicas. Así, por ejemplo, Gregory (2010) incluye también los Input, Out-take y Outflow: los Inputs constituirían un paso anterior a los Outputs y se referi-rían a objetivos de producción de «productos» de comunicación por parte de los/las profesionales de las relaciones públicas (por ejemplo, el diseño y producción de una revista de comunica-ción interna) (p. 161); los Out-takes, se referirían a un paso in-termedio entre los Outputs (distribución y uso de los productos de comunicación) y los Outcomes (efectos de los productos de comunicación, en términos de cambios cognitivos, afectivos y conativos), entendidos como la atención y retención que han recibido los productos de comunicación por parte de los recep-tores (p. 165); finalmente, los Outflows, se situarían como un último paso después de los Outcomes, y apuntarían a los efectos de relaciones públicas acumulados a largo plazo (por ejemplo, la mejora de la reputación de la organización o el cambio en la opinión pública en torno a un tema a partir de diferentes cam-pañas a lo largo del tiempo) (p. 165).

				De manera similar, el CIPR (2011b: 19-20) considera cuatro niveles —Inputs, Outputs, Out-takes y Outcomes—, si bien a diferencia de Gregory (2010), define los Inputs como investiga-ción e información sobre el contexto destinadas a informar la toma decisiones de planificación (CIPR, 2011b: 19).

				Estas clasificaciones referentes a los niveles de resultados de evaluación serán posteriormente ampliadas en el capítulo re-ferente a los modelos de evaluación. No obstante, teniendo en cuenta lo expuesto hasta ahora, podemos concluir aquí los si-
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				guientes tipos de resultados a medir y evaluar en las campañas o programas de relaciones públicas:

				—Inputs: Corresponden a la producción de los materiales o «productos» de comunicación por parte de las personas profesionales de las relaciones públicas (objetivos de pro-ducción).

				—Outputs: Constituyen los resultados inmediatos generados por el programa o campaña de relaciones públicas, abar-cando la distribución y obtención de cobertura (objetivos de producción).

				—Outtakes: Consisten en respuesta y reacción inicial del tar-get frente a los «productos» de comunicación, en términos de atención, comprensión y retención que han recibido los dichos «productos» (objetivos cognitivos).

				—Outcomes: Corresponden a los efectos o cambios produci-dos por los «productos» de comunicación, y, por lo tanto, a la obtención de un cambio en el target (objetivos de impac-to), en términos de conocimiento (objetivos cognitivos), actitud (objetivos de aceptación) y comportamiento (ob-jetivos de acción).

				—Outflows: Apuntan a los efectos de las campañas o progra-mas de relaciones públicas en el target a largo plazo, con relación a los objetivos estratégicos de la organización (ej. mejora de la reputación, mejora de las relaciones, aumento de ingresos, cambio social, etc.) (objetivos de impacto final).

				Existe unanimidad respecto a la importancia de la relación jerárquica de los objetivos (ej. Noble, 2014: 172; CIPR, 2011b: 26; Gregory, 2020: 372), en tanto que aquellos de naturaleza posterior no pueden ser obtenidos sin haber alcanzado los an-teriores. Además, resulta fundamental no caer en el error de sustituir los niveles de evaluación, confundiendo, por ejemplo, los Outcome con los Output, como suele ser habitual en las or-ganizaciones (CIPR, 2011b: 26; ADECEC, 2018: 9).

				Aunque sean objetivos (los de producción) fácilmente alcan-zables, debemos reiterar que tienen poco que ver con las metas prioritarias del proyecto de relaciones públicas, es decir, con el impacto sobre el público (Xifra y Lalueza, 2009: 41).
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				De hecho, en la práctica, el aspecto que más se ha medido para evaluar los efectos u Outcomes de las campañas o progra-mas de relaciones públicas ha sido la difusión y el alcance de la información (Outputs), generalmente, a través de la opinión publicada (publicity) en los medios de comunicación a través de los media clippings. En la teoría, por el contrario, se ha venido reconociendo la importancia de medir no sólo la primera parte del proceso de comunicación, sino los resultados del proceso en su totalidad. La industria de las relaciones públicas también ha reconocido esta importancia de los Outcomes sobre los Outputs (ej. CIPR, 2011b: 31).

				La evaluación de los medios es útil para determinar si una campaña ha logrado llamar la atención de los medios sobre un tema, pero no debería contemplarse como prueba de que los consumidores de los medios lo hayan percibido realmente o de que hayan sido influidos por los contenidos mediáticos. A me-nudo esto significa que los objetivos y la evaluación, de hecho, no se vinculan entre sí como deberían (L’Etang, 2009: 56-57).

				No obstante, se observa un avance al respecto en la práctica de las relaciones públicas. Los AVE (Advertasing Value Equiva-lence) —la equivalencia del valor de las relaciones públicas con el coste de la publicidad— cada vez se utilizan menos como medida para evaluar la efectividad de las campañas (ICCO, 2020), en la línea con lo señalado tanto por la industria como por la academia de las relaciones públicas (por ejemplo, AMEC e IPR, 2010; Watson, 2011; ADECEC, 2018), si bien algunos autores de comunicación y relaciones públicas también conti-núan aconsejando su utilización (ej. Di Génova, 2016: 130). 

				Esta tendencia a intercambiar los niveles de evaluación tam-bién se traslada al medio online, y parece que todavía no termi-na de superarse (Watson y Noble, 2014: 146). Phillips y Young (2009), por ejemplo, apuntan que, en el medio digital, habi-tualmente se han utilizado las «pages views» o «número de visi-tas a la página web» como indicador de interés sobre un tema concreto (p. 239). El Chartered Institute of Public Relations (2013a) también advierte sobre la «peligrosidad» de este tipo de asunciones, e indica que las métricas en medios sociales de-ben reflejar la realidad en relación con los objetivos previamente 
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				definidos: «Any social media measurement approach must be careful to validate the metrics being used in relation to origi-nal goals. Social media metrics to date have also been prone to defaulting to easy to measure metrics such as reach and/or followers, fans, etc.» (p. 23).

				Respecto a los diferentes niveles de evaluación de las campa-ñas o programas de relaciones públicas, la propia industria de las relaciones públicas ha reconocido como un reto el analizar las relaciones existentes entre los Outputs y los Outcomes, y cómo la obtención de un objetivo puede llegar al siguiente (CIPR, 2011b: 31). De hecho, generalmente, el proceso de comunica-ción ha sido entendido como un proceso de causa-efecto lineal, esto es, difusión-impacto-efecto, obviando en la ecuación otros factores que podrían alterar los resultados del proceso. 

				A este respecto, existe una corriente crítica que defiende que los cambios en el comportamiento basados en los modelos de efecto dominó son demasiado simplistas. McCoy y Hargie (2003), por ejemplo, sugieren que los objetivos de las relaciones públicas deberían ser más moderados y/o alternativos para evi-tar hacer relaciones de causa-efecto erróneas. Además, opinan que los resultados de las evaluaciones deberían ser interpretados con más cautela. Otra idea interesante de estos autores es que proponen ampliar el concepto de evaluación de las relaciones públicas para incluir la evaluación formativa y ampliar la moni-torización del medio ambiente, ya que esto permitiría una me-jor comprensión sobre el funcionamiento del proceso de comu-nicación, sus efectos y los factores que influyen en él (p. 304). 

				En este mismo sentido, Van Riel (2012) apunta que los obje-tivos de comunicación y relaciones públicas deben entenderse como una responsabilidad compartida, ya que no sólo depen-den de los/las profesionales de la comunicación, sino también de los directivos y responsables del rendimiento de la organiza-ción, y de la sociedad en su conjunto, aunque la comunicación se reserve un papel diferenciado y principal (p. 66). Es por eso por lo que van Riel explica que uno de los papeles clave de los responsables de la comunicación es detectar tendencias sociales y convencer a los directivos para que desarrollen políticas acor-des (p. 67).

				Existe asimismo una creciente preocupación por entender cómo aportan valor las relaciones públicas a la organización 
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				en su conjunto (Volk, 2016). La AMEC, en los siete principios adoptados en Barcelona el 17 de junio de 2010, establecía que se puede y debe medir el efecto de las relaciones públicas en los resultados de negocio (AMEC e IPR, 2010: 7), siendo muchos los autores que han incluido la medición del impacto en los resultados organizacionales como último nivel de evaluación de los programas o campañas de relaciones públicas, tal y como se veía previamente (ej. Anderson et al., 2009; Government Com-munication Service, 2015; AMEC, 2016; ADECEC, 2018).

				En relación con esto, Noble (2014) explica que, en la comu-nicación de marketing o comunicación integrada, se utilizan una gran variedad de herramientas de comunicación (relaciones públicas, promoción de ventas, publicidad, etc.), por lo que, aunque el efecto deseado se haya obtenido, puede ser difícil di-ferenciar qué contribución ha realizado cada una de las herra-mientas (p. 172). Sin embargo, también añade que es posible realizar una correlación entre los Outputs de relaciones públicas y los resultados de negocio, como las ventas, a través del de-nominado «Market Mix Modelling» y la econometría. Adicio-nalmente, el autor apunta que, aunque son técnicas que los/las profesionales de las relaciones públicas no están habituados a utilizar, es necesario que éstos tengan una base de conocimien-tos al respecto (p. 175).

				3.2.2. Métodos y técnicas para la recogida de información en la evaluación 

				La evaluación es una actividad basada en la investigación (Watson y Noble, 2014: 35), por lo que conocer y comprender los métodos de investigación resulta fundamental para poder de-sarrollarla. La evaluación en relaciones públicas cuenta con un fuerte arraigo en los métodos de investigación provenientes de las ciencias sociales; tal y como advierte Marca Frances (2011), así lo demuestra la literatura de las relaciones públicas, en la que la mayoría de las obras o manuales tanto genéricos como espe-cíficos de evaluación dedican sendas páginas a la explicación de los métodos propios de ciencias sociales (p. 105).

				Los métodos de investigación constituyen procesos o pro-cedimientos utilizados para la recolección y análisis de datos, y habitualmente son clasificados en métodos cuantitativos y 
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				cualitativos. La investigación cuantitativa se referiría a estudios que ofrecen datos que pueden ser cuantificados o resumidos de forma numérica y que son generalizables (Stacks y Bowen, 2013: 25; AMEC, 2020: 48), y que, por lo tanto, utilizan para la recolección de datos técnicas y procedimientos formales y estructurados, mientras que la investigación cualitativa busca un entendimiento en profundidad, más que información esta-dística generalizable (Stacks y Bowen, 2013: 25; AMEC, 2020: 49), utilizando procedimientos y técnicas abiertas, poco o nada estructuradas.

				De forma general, se acepta que tanto la medición como la evaluación requieren de métodos cuantitativos y cualitativos (ej. Paine, 2011a; AMEC, 2011, 2016). «La cantidad no siem-pre es sinónimo de calidad», por lo que resulta fundamental «tomar en consideración los aspectos cualitativos que permitan demostrar muchas veces que los objetivos propuestos se han alcanzado» ADECEC, 2018: 10).

				Los métodos de investigación suelen habitualmente asociarse a una serie de técnicas para la recolección de datos, que son profu-samente definidas por las obras genéricas de relaciones públicas y específicas de evaluación en relaciones públicas, incluyendo la investigación de acción (ej. Watson y Noble, 2014: 42), los estudios de caso (ej. Macanamara, s.f.: 28; Stacks y Bowen, 2013: 3; Watson y Noble, 2014: 42-44), los experimentos (ej. Watson y Noble, 2014: 44), las encuestas (ej. Macanamara, s.f.: 44-48; Broom y Dozier, 1990: 154-160; Wilcox, Came-ron y Xifra, 2012: 137-145; Stacks y Bowen, 2013: 31; Wat-son y Noble, 2014: 44-45), las entrevistas (ej. Broom y Dozier, 1990: 145-147; Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 134; Stacks y Bowen, 2013: 9; Watson y Noble, 2014: 46-47), los focus group o grupos de discusión (ej. Macanamara, s.f.: 48-49; Broom y Dozier, 1990: 147-149; Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 135; Stacks y Bowen, 2013: 12; Watson y Noble, 2014, pp. 47-48), el análisis de contenido (ej. Macanamara, s.f.: 32-44; Broom y Dozier, 1990:. 139-141; Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 133; Stacks y Bowen, 2013: 6; Watson y Noble, 2014: 52-54; Noble, 2014: 176), la observación (ej. Broom y Dozier, 1990:149-151; Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 137; Stacks y Bowen, 2013: 22), el desarrollo de pre-test y post-test (ej. Macanamara, s.f.: 28-29; Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 136), el estudio Delphi 
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				(ej. Stacks y Bowen, 2013: 8), o la Metodología-Q (ej. Broom y Dozier, 1990: 151-154;).

				Un buen resumen de estos listados de técnicas para la recolec-ción de datos en la investigación evaluativa es el realizado por Marca Frances (2011), que, después de revisar varios manuales generales de relaciones públicas, concluye que las técnicas de investigación con más presencia en dichos documentos son la encuesta y la entrevista en profundidad (p. 109), y, en el caso de las publicaciones específicas sobre investigación en relaciones públicas, el análisis de contenido, seguido de la encuesta y la observación (p. 110). Habitualmente, las entrevistas y los focus groups son las principales técnicas asociadas a la investigación cualitativa, mientras que las encuestas lo serían en el caso de la investigación cuantitativa.

				En el caso de la medición y evaluación de los programas o campañas de relaciones públicas en las redes sociales online, la técnica de recopilación de información más utilizada ha sido el análisis de contenido; primeramente, a través de la monitoriza-ción de las conversaciones en redes sociales, y, más adelante, a través de una evaluación «real» de los resultados a través de los datos obtenidos mediante la monitorización y la analítica. No obstante, una consideración de métodos en redes sociales más amplia podría incluir otro tipo de técnicas, como la minería de datos, las comunidades online de investigación de merca-dos («Market Research Online Communities», MROC), o las encuestas, entre otras (ej. Sterne, 2010; Paine, 2011a; Zeller, 2016).

				En relación con la recogida de información en las redes socia-les online, también es importante distinguir entre datos públicos y privados de las redes sociales. Los datos privados serían aquellos disponibles únicamente para las personas administradoras del perfil o página en la red social, y se encontrarían ubicados en los apartados de insights o analytics del perfil o página propia de la red social en cuestión, permitiendo obtener un histórico respecto a diferentes tipos de datos y métricas (ej. datos sociode-mográficos de los usuarios que interactúan con nuestros canales propios, alcance, impresiones, etc.). Por el contrario, los datos públicos se referirían a aquellos a los que podemos acceder visi-tando como usuarios los perfiles o páginas de otros usuarios de la red social (organizaciones/marcas/personas/etc.) (ej. número 
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				de fans/seguidores, frecuencia de publicación, interacciones, volumen de menciones, etc.).

				Los datos públicos resultan fundamentales a la hora de ana-lizar el contenido que se publica alrededor de la organización/competencia/sector/directivos/etc. en las redes sociales de for-ma ajena al contenido propio de la organización, mientras que los datos privados permiten medir y evaluar de forma directa la actividad de relaciones públicas llevada a cabo en la red social. 

				A medida que los datos obtenidos a través de redes sociales han adquirido una importancia mayor a la hora de medir y evaluar las campañas o programas de relaciones públicas, tam-bién se han ido profesionalizando y complejizando los procesos de recogida de información, utilizando para ello herramientas que permiten su seguimiento, análisis y reporte, y que serán consideradas en profundidad en el siguiente apartado. A estas mediciones en redes sociales, se unen además las de los datos obtenidos a través de otros medios, y que es necesario interre-lacionar (AMEC e IPR, 2010; AMEC, 2015). Además, tam-bién será necesario combinar diferentes métodos y técnicas de evaluación (AMEC e IPR, 2010; AMEC, 2015) en función de los tipos de resultados vistos previamente —Inputs, Outputs, Outtakes, Outcomes y Outflows—.

				3.2.2.1. Herramientas de medición y evaluación en redes sociales online

				La gran cantidad de datos que se producen en Internet a diario, y la consiguiente necesidad por monitorizarlos y gestio-narlos, ha empujado a las empresas a utilizar herramientas que maximicen estos procesos. Esto se aplica también de manera específica a las redes sociales online, como plataformas que per-miten la compartición de contenido e interacción en tiempo real entre millones de usuarios en el mundo. 

				Estas herramientas reciben denominaciones diversas, que acostumbran a combinar términos que hacen referencia a la he-rramienta («plataforma», «herramienta», «software», etc.), con otros referidos a su funcionalidad («escuchar», «monitorizar», «analizar»…), dando lugar a apelativos tales como «Listening platforms» («Plataformas de escucha») (CIPR, 2011a: 30), «Mo-nitoring platforms» («Plataformas de monitorización») (CIPR, 
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				2011b: 33), «Social media monitoring tools» («Herramientas de monitorización de medios sociales») (Ideya, 2018; Segovia, 2017), o «Social media analytics tools» («Herramientas de analí-tica en medios sociales») (Tam y Kim, 2019), entre otras.

				Esta multiplicidad de términos para referirse a las herramien-tas de medición de medios sociales online podría responder, en parte, a la necesidad de las empresas de software de comercia-lizar sus productos y diferenciarse de la competencia, si bien contribuye a la dificultad de comprensión de su funcionalidad, en un campo ya de por sí complejo, como es el de la medición y evaluación.

				Existe una amplia variedad de herramientas de medición en redes sociales online, que abarca desde herramientas gratuitas hasta aquellas que son de pago y más sofisticadas. Dada la can-tidad y variedad de herramientas disponibles, a lo largo de los últimos años han sido numerosos los esfuerzos realizados por clasificarlas (ej. Aced et al., 2009; Solis, 2010; Paine, 2011a; Smolak-Lozano, 2012a; Marhuenda y Nicolás, 2012; CIPR, 2013b: 15-19; Segovia, 2017; Ideya, 2017, 2018; etc.), habitual-mente, en función de criterios como su carácter gratuito o de pago, o los tipos de funcionalidades que ofrecen. 

				Una de las clasificaciones que más encaja con el desarrollo conceptual anteriormente desarrollado es la realizada por Se-govia (2017: 55-68), a partir de la categorización realizada por Gemma Vialcanet (2013). No obstante, existen otras clasifica-ciones más completas, como por ejemplo la que elabora la em-presa Ideya de forma anual en el informe titulado Social Media Monitoring Tools and Services Report Public Excerpts, cuya últi-ma edición data del año 2018. 

				Teniendo en cuenta las anteriores clasificaciones, así como el desarrollo conceptual realizado en apartados anteriores, se realiza a continuación una categorización de herramientas de medición en redes sociales, de elaboración propia, distinguien-do cinco principales tipos de herramientas: a) Herramientas de monitorización; b) Herramientas de analítica; c) Herramien-tas de gestión; d) Herramientas de análisis de procedencia del usuario; y e) Otro tipo de herramientas de carácter específico (ver tabla-resumen en la Tabla 5). No obstante, es necesario tener en cuenta que a menudo estas herramientas ofrecen una amplia variedad de funcionalidades, solapándose entre ellas.
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				a) Herramientas de monitorización

				Se trata de herramientas que nos ayudan a realizar un se-guimiento o escucha activa de las conversaciones generadas en la red sobre un ítem concreto —organización/marca/persona/competencia/sector/tema/etc.—. Para ello, se rastrean las con-versaciones de los usuarios para conocer aspectos como qué se está diciendo sobre ese ítem, quién lo está diciendo, dónde lo está diciendo y qué repercusión ha tenido. Generalmente, estas herramientas también identifican algunos datos sobre la fuente de la publicación, como localización geográfica, el idioma, el género o número de seguidores, detectando influencers y líde-res de opinión en torno a temáticas concretas. Suelen incluir el análisis semántico de los resultados de la búsqueda realizada, clasificándolos como positivos, negativos y neutros, lo que ha-bitualmente se conoce como «sentiment». 

				La mayor parte de las herramientas existentes para la monito-rización de los medios sociales online utilizan «Keywords», tam-bién denominadas «Queries», o, en castellano, «Palabras clave», para rastrear los medios sociales. De acuerdo con el Chartered Institute of Public Relations (2011a), el término «Keyword» está tomado del SEO («Search Engine Optimisation»), y en monito-rización y analítica se utiliza para hacer referencia a cualquier palabra o frase que es utilizada para realizar una consulta de búsqueda (p. 34). La cantidad y la calidad de los resultados de monitorización que se obtengan, por lo tanto, dependen en gran parte de las palabras clave o términos que se establezcan, así como de las estrategias para la filtración de los resultados que se utilicen, como, por ejemplo, a través de operadores bo-leanos («AND», «NOT», etc.).

				En este sentido, este tipo de herramientas ha servido especial-mente a los/las profesionales de las relaciones públicas para de-tectar y gestionar issues o problemas antes de que se conviertan en una crisis, a través de sistemas de alarmas que generalmente estas herramientas permiten establecer.

				Ejemplos de este tipo de herramientas serían «Talkwalker», «Alto Analytics», o «Séntisis», entre otros.

				b) Herramientas de analítica

				Son herramientas de reporting que las propias redes sociales ponen a disposición de los usuarios y que arrojan métricas bá-sicas para conocer el grado de actividad y penetración de sus 
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				contenidos en la red social, lo que en un apartado anterior de-nominábamos como «analítica de redes sociales».

				Ejemplos de este tipo de herramientas podrían ser, «Facebook Insights», «Youtube Analytics», o «X Analytics» (antes «Twitter Analytics»). Sin embargo, también existen herramientas de ter-ceros que utilizan APIs —«Application Programming Interfaces» («Interfaz de Programación de Aplicaciones», en castellano)— para extraer información de las redes y ofrecer a las organizacio-nes datos sobre sí mismas e incluso sobre la competencia. 

				c) Herramientas de gestión

				Permiten gestionar las cuentas en redes sociales de manera más eficaz y eficiente, a través de la programación de publica-ciones, seguimiento de competidores, gestión de varias cuentas de manera simultánea, etc. 

				Se incluyen este tipo de herramientas en esta clasificación por dos razones: en primer lugar, porque a pesar de que fundamen-talmente estén destinadas a la gestión, también ofrecen métri-cas básicas de rendimiento y funcionamiento; y, en segundo lugar, porque, tal y como se argumentaba en apartados anterio-res, medición y gestión en redes sociales constituyen dos caras de la misma moneda. 

				Por ejemplo, «Hootsuite».

				d) Herramientas de análisis de procedencia del usuario

				Se trata de herramientas que miden el tráfico de un sitio web proveniente de redes sociales a través del seguimiento de los enlaces que se publican en redes sociales. 

				Por ejemplo, «Google Analytics».

				e) Otro tipo de herramientas de carácter específico

				Algunas herramientas de carácter más específico ofrecen ser-vicios especializados de medición para aspectos tales como la detección y gestión de influencers y micro-influencers (ej. «Kol-square»), el establecimiento de sistemas de alarmas (ej. «Goo-gle Alerts»), análisis de la audiencia (ej. «Audiense»), análisis predictivos (ej. «Statistica»), o visualización de datos (ej. «Ta-bleau»), entre otros, si bien algunas herramientas de carácter más general podrían incluir también alguna de estas funcio-nalidades.
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				Tabla 5. Tipología de herramientas de medición en redes sociales online.

				
					Tipología 

					de herramienta

				

				
					Función principal

				

				
					Ejemplos

				

				
					Herramientas 

					de monitorización

				

				
					Seguimiento o escucha activa de las conversaciones genera-das en la red sobre una organi-zación/marca/persona/etc.

				

				
					«Talkwalker» (https://www.talkwalker.com/) 

					«Alto Analytics» (https://www.alto-analytics.com/) 

					«Séntisis» (https://www.sentisis.com/) 

				

				
					Herramientas 

					de analítica

				

				
					Reporting que las propias redes sociales ponen a disposición de los usuarios y que arrojan métricas básicas para conocer el grado de actividad y pene-tración de sus contenidos en la red social.

				

				
					«Facebook Insights»

					«Youtube Analytics»

					«X Analytics»

				

				
					Herramientas 

					de gestión

				

				
					Gestión más eficaz y eficien-te de las cuentas en redes sociales, a través de la pro-gramación de publicaciones, seguimiento de competidores, gestión de varias cuentas de manera simultánea, etc.

				

				
					«Hootsuite» (https://www.hootsuite.com) 

				

				
					Herramientas de

					análisis de procedencia del usuario 

				

				
					Medición del tráfico de un sitio web proveniente de redes sociales a través del seguimien-to de los enlaces que se publi-can en redes sociales.

				

				
					«Google Analytics» (https://analytics.google.com) 

				

				
					Otro tipo de herra-mientas de carácter específico

				

				
					Funcionalidades especializa-das: detección y gestión de influencers y micro-influen-cers, establecimiento de siste-mas de alarmas, análisis de la audiencia, análisis predictivos, visualización de datos, etc.

				

				
					«Kolsquare» (https://www.kolsquare.com/) 

					«Google Alerts» (https://www.google.es/alerts) 

					«Audiense» (https://www.audiense.com/) 

					«ej. Statistica»

					(https://www.statistica.com/en/)

					«Tableau» 

					(https://www.tableau.com/) 

				

				Fuente: Elaboración propia.

				De acuerdo con Ideya (2017), la antigüedad de las herramien-tas de medición en redes sociales data de 1998, siendo que la mayoría de ellas surgen en el periodo de 2008 a 2011 (p. 17) después del «boom» de las redes sociales, con el año 2009 como el más prolífico.
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				La cantidad y características de estas herramientas ha evo-lucionado enormemente en los últimos años. De unas pocas herramientas de carácter gratuito y que ofrecían pocos indica-dores, a menudo a través de métricas muy poco fiables, y gene-ralmente ofrecidas por start-ups tecnológicas, el sector ha evolu-cionado en muy poco tiempo hacia una explosión de pequeñas y grandes empresas con un mayor grado de especialización en sus servicios, a través de herramientas generalmente de pago y con una medición más profesional, con indicadores y métricas mucho más ricas y aparentemente más fiables. 

				Las herramientas más sofisticadas de este tipo generalmente ofrecen desde la adquisición de los datos y la gestión de aler-tas, hasta el análisis, la exportación de datos, la archivación de datos, y la generación de informes en diferentes formatos. Ha-bitualmente incluyen dashboards en tiempo real, que pueden ayudar tremendamente a agilizar los procesos de trabajo. 

				Estos dashboards consisten en una página de administración, con una alta usabilidad, que resume los principales datos cla-ve obtenidos a partir de las mediciones, lo que permite a los usuarios no técnicos ver y manipular los datos producidos por estas herramientas (CIPR, 2011b: 33). Estos dashboards suelen permitir una cierta customización; no obstante, si se requiere de una mayor personalización lo más recomendable sería que la organización elaborara su propio dashboard a medida (Hallam, 2013a: 34).

				En los últimos años, estas herramientas también están evo-lucionando hacia plataformas que van más allá del reporte de conocimientos a nivel explicativo o de diagnóstico, incluyendo también conocimientos futuros de carácter estratégico, predic-tivos y prescriptivos (Litte, 2021). Muchas plataformas tam-bién comienzan a ofrecer datos desde una perspectiva global de las organizaciones, impulsando la toma de decisiones en toda la organización en una variedad de áreas y roles (Litte, 2021).

				A pesar de la evolución que están experimentando estas he-rramientas, lo cierto es que no existe una herramienta o provee-dor de servicios que pueda considerarse como único y supremo. Generalmente, un solo software no satisface todas las necesida-des de medición de una organización, por lo que, habitualmen-te, es necesario utilizar varias herramientas que se adapten a las 
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				propias necesidades del negocio. Además, estas herramientas se encuentran en un proceso continuo de mejora para poder responder a las necesidades de sus clientes, por lo que esta in-novación continua provoca que cada vez sea más complicado para las organizaciones realizar una decisión informada sobre qué herramienta es la más adecuada para cubrir sus necesidades (Ideya, 2017). 

				El panorama actual, por lo tanto, resulta a menudo confuso para las organizaciones y profesionales de las relaciones públi-cas, que se enfrentan a un mercado de servicios de medición digital saturado de opciones, lo que implica la necesidad de invertir una gran cantidad de tiempo en el estudio de los ser-vicios y herramientas que van apareciendo en el mercado y en la selección de aquellos que mejor se adaptan a sus necesidades.

				Respecto a los criterios a tener en cuenta a la hora de selec-cionar una herramienta de medición en medios sociales, Paine (2011a) recuerda que el foco principal de la evaluación son los objetivos, por lo que el primer criterio a la hora de seleccionar una herramienta debería ser ése, que ésta permita la evaluación de los objetivos (p. 88). Smolak-Lozano (2012a), por su parte, cita los siguientes aspectos a tener en cuenta: el tipo de métri-cas ofrecidas, la interface (usabilidad), la posibilidad de imple-mentarla en diferentes redes sociales y el precio, existiendo una preferencia hacia las herramientas de coste reducido (p. 12). Además, la autora señala que estas herramientas deben «cum-plir con rigurosos requisitos de naturaleza estadística y meto-dológica» (p. 4).

				La fiabilidad metodológica y la transparencia de este tipo de herramientas ha sido cuestionada por no pocos autores (ej. AMEC e IPR, 2010; Smolak-Lozano, 2011; Cuenca, Matilla y Compte, 2016; Tam y Kim, 2019). Tal y como afirma Collister (2013), existe un gap entre la promesa que las empresas de soft-ware realizan a este respecto y lo que verdaderamente ofrecen: «While many commercially available technology products may claim to provide 80% reliability in their automated analyses, the experience of many PR professionals engaging in social me-dia research suggests this is an over-statement» (p. 300). Así pues, la «fe ciega» en el Big Data y los algoritmos utilizados por estas herramientas puede llegar a provocar efectos desastrosos (O’Neil, 2017).
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				Una de las principales limitaciones atribuidas a estas herra-mientas es la dificultad con la que cuentan a la hora de trabajar con variables semánticas e interpretar el lenguaje humano (ej. Collister, 2013: 300; Noble, 2014: 178; Segovia, 2017: 59), ya que una misma palabra puede tener diferentes significados en función del contexto, tal y como ocurre con el sarcasmo, la ironía o el humor, afectando al análisis de indicadores como el «sentiment». Según Paine (2011a), el análisis automatizado del sentiment cuenta únicamente con un 60 o 70 por ciento de exactitud (p. 77). A pesar del avance de estas herramientas en los últimos años, la dificultad para analizar variables semánti-cas continúa permaneciendo en la actualidad.

				El idioma resulta asimismo un factor fundamental, ya que muchas de estas herramientas están especialmente diseñadas para analizar únicamente un idioma (generalmente, el inglés), pero, sobre todo, por la complejidad semántica con la que cuen-tan los propios idiomas, tal y como se ha argumentado, que imposibilitan la automatización de todo el proceso de evalua-ción. Estas herramientas también cuentan con una importante dificultad para recolectar e interpretar datos de carácter audio-visual, tales como imágenes o vídeos.

				En este mismo sentido, Noble (2014) nos recuerda que la terminología empleada a menudo resulta en métricas cuan-titativas disfrazadas de métricas cualitativas. Esto ocurre, por ejemplo, con la «autoridad» asignada a los blogs, que a menu-do se confunde con métricas referidas a la popularidad (por ejemplo, número de enlaces desde otras páginas web) y no a la capacidad de influencia: «Terms such as authority and engage-ment are used as a cloak to give quantitative measures addi-tional weight» (p. 179).

				Otras de las limitaciones a tener en cuenta es la cantidad de keywords que es posible rastrear a la hora de realizar las monitorizaciones, así como la limitación del volumen de datos ofrecido a partir de esas búsquedas (tanto respecto a la canti-dad de datos, como al plazo temporal que abarca la búsqueda), ambos criterios habitualmente establecidos en función de la tarifa contratada por la organización o cliente. A este respec-to, de acuerdo con el Chartered Institute of Public Relations (2013b), las herramientas de monitorización en medios socia-les cuentan con tres modelos para establecer sus precios: 1) En 
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				función del volumen de datos contratado; 2) En función del número de búsquedas contratadas; y 3) A través de una tarifa plana, no habiendo límite de datos o búsquedas, pero sí de usuarios que puedan utilizar la herramienta al mismo tiempo (pp. 13-14).

				Relacionado con esto, es importante tener en cuenta que las redes sociales cada vez están restringiendo más el acceso a los datos de terceros, por lo que muchas de estas herramientas se han limitado a extraer datos de aquellas redes sociales a las que es más fácil acceder (Tam y Kim, 2019), como Twitter u otros. Sin embargo, no sería correcto considerar que el comporta-miento en una red social es una buena aproximación para otra (Bentwood, 2023). En este sentido, a la hora de seleccionar una herramienta de medición en redes sociales, resulta funda-mental para el profesional de las relaciones públicas conside-rar en qué redes sociales puede realizar mediciones, y cómo se deberían complementar para obtener un panorama completo de la información que verdaderamente se necesita. Por consi-guiente, resulta fundamental también la posibilidad de expor-tar y analizar los datos obtenidos en plataformas externas para combinarlos con otros conjuntos de datos, para que sean los profesionales los que puedan realizar sus propias interpretacio-nes (Bentwood, 2023).

				Las mediciones realizadas en redes sociales pueden llegar a reportar cantidades ingentes de datos, por lo que también re-sultará fundamental la discriminación de aquellos datos que constituyen «ruido» o «spam» (incluidos perfiles falsos) y la identificación y selección de aquellos que son verdaderamente relevantes respecto a los objetivos que se pretendían obtener. 

				A pesar de las facilidades que ofrece la tecnología para el análisis de datos, dadas las limitaciones que ésta presenta en la actualidad, el capital humano continúa siendo indispensable en los procesos de medición (ej. Corporate Excellence, 2019; Tam y Kim, 2019; Volk y Buhmann, 2023). La colaboración entre las herramientas y las personas resulta hasta el momento imprescindible. 

				No obstante, es necesario apuntar que la interpretación y el análisis por parte de las personas de los datos obtenidos a través de herramientas automatizadas, también trae consigo ciertas complicaciones. Esto ocurre, por ejemplo, con el aná-
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				lisis manual del «sentiment» o tono del contenido generado en torno a la organización/marca/persona/etc., que habitualmente suele ser clasificado en tres categorías —positivo, negativo y neutro— en función de criterios poco objetivos, destinados a «enmascarar» la realidad. 

				Salas expresa esta idea muy bien:

				En teoría, todo lo que sea meramente informativo debería ser clasificado como neutro. Pero la realidad es otra: las empresas piden que todo lo que salga de su Departamento de Comu-nicación (siempre que no haya sido tergiversado o criticado) sea considerado como positivo. Esta dura y cruel verdad del mundo de la comunicación da lugar a situaciones tan lógicas como que un informe de cierre de año con pérdidas pueda ser considerado como positivo. (…) Evidentemente, este apartado tiende a ser motivo de polémica. Pero no nos engañemos: al final, las agencias se van acoplando a lo que la empresa quie-re y los resultados tienden a maquillar la realidad. Además, a partir de aquí, utilizando valoraciones totalmente subjetivas, a la herramienta de medición no le queda otra que rendir las armas ante nuestra ilógica, a la par que razonable, clasificación de las interacciones. (…) Al final, algo que debería ser com-pletamente objetivo se convierte en un valor pactado cuyo uso acaba limitándose a justificar el trabajo de los departamentos de comunicación, en lugar de contribuir a la calidad de los KPIs (…) (Salas, 2015).

				Con todo ello, ser consciente de estas limitaciones, así como la experimentación y el testeo de estas herramientas a la hora de seleccionarlas y gestionarlas, resulta clave para los/las profesio-nales de las relaciones públicas. 

				Teniendo en cuenta las anteriores consideraciones, se recogen en la siguiente tabla (Tabla 6) las principales cuestiones a tener en cuenta a la hora de seleccionar una herramienta de medición en redes sociales, que deberán ser adaptadas a la naturaleza del tipo de mediciones que se pretendan realizar.

			

		

	
		
			
				122

			

		

		
			
				Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 38 (2025)

			

		

		
			
				ISSN: 2660-4213

			

		

		
			
				Evaluación de las campañas de comunicación estratégica en redes sociales

			

		

		
			
				ISBN: 978-84-10176-11-9

			

		

		
			
				Colección: Relaciones Públicas y Comunicación Organizacional, 3

			

		

		
			
				Tabla 6. Principales aspectos a tener en cuenta a la hora de seleccionar una herramienta de medición en redes sociales.

				
					Adquisición de datos

				

				
					Cantidad de Keywords de búsqueda 

				

				
					Cobertura de datos (volumen y plazo temporal)

				

				
					Cobertura de redes sociales

				

				
					Cobertura de idiomas

				

				
					Cobertura geográfica

				

				
					Limpieza de datos (spam)

				

				
					Establecimiento de alertas

				

				
					Integración de APIs

				

				
					Análisis de datos

				

				
					Filtrado y clasificación de datos

				

				
					Indicadores y métricas utilizados

				

				
					Posibilidad de Benchmarking (análisis comparativo)

				

				
					Visualización de datos

				

				
					Dashboard predefinido/customizable

				

				
					Visualización de datos multidispositivo

				

				
					Generación de informes

				

				
					Gestión de datos

				

				
					Compatibilidad con otras herramientas

				

				
					Exportación de datos

				

				
					Archivación de datos

				

				
					Otros

				

				
					Precio

				

				
					Transparencia metodológica

				

				
					Perfil de la empresa (tamaño, clientes, expertise…)

				

				
					Atención al cliente (formación, gestión de incidencias, etc.)

				

				Fuente: Elaboración propia.

				3.2.3. Indicadores y métricas para la medición de los resultados

				En estrecha relación con los métodos y técnicas de medición y evaluación, cobra especial importancia el concepto de «mé-tricas». La RAE (2023) define «métrico, -ca» en su primera acepción como «Perteneciente o relativo al metro (unidad de longitud)» (s.p.). Desde el campo de la evaluación de las rela-ciones públicas, el término «métricas» se define generalmente de forma similar, como un «sistema o estándar de medición» (AMEC et al., 2020: 47). No obstante, Stacks y Bowen (2013: 19), por ejemplo, lo relacionan directamente con la evaluación 

			

		

	
		
			
				123

			

		

		
			
				Evaluación de las campañas de comunicación estratégica en redes sociales

			

		

		
			
				Paula Pineda-Martínez; Antonio Castillo-Esparcia

			

		

		
			
				La evaluación de las redes sociales online en las relaciones públicas

			

		

		
			
				https://www.comunicacionsocial.es

			

		

		
			
				Enlace de adquisición de la Monografía:

			

		

		
			
				https://doi.org/10.52495/c3.emcs.38.rpyco3

			

		

		
			
				de las campañas de relaciones públicas y la valoración de la obtención de los objetivos propuestos, un significado que sue-le atribuirse habitualmente a los «Key Performance Indicators (KPIs)». 

				Los «Key Performance Indicators (KPIs)» o «Indicadores Clave de Rendimiento», han adoptado una importancia cada vez mayor en los últimos años en relación con la medición y evaluación de las campañas o programas de relaciones públi-cas. Tal y como se argumentaba en el párrafo anterior, frente al concepto de «métricas», los KPIs consisten en una serie de valores que permiten la medición del éxito de la campaña o programa respecto a los objetivos previamente fijados para el proyecto de relaciones públicas, y conectarlos con los objeti-vos generales de la organización (AMEC et al., 2020: 46). De esta forma, se identifican los puntos de referencia importantes a seguir para comprobar que la campaña o programa avan-za hacia el cumplimiento de los objetivos establecidos, lo que permite re-orientar la estrategia hacia el cumplimiento de esos objetivos de forma dinámica, además de obtener un registro histórico de su rendimiento.

				Las métricas, por lo tanto, constituyen un estándar de medi-ción que permite medir las campañas o programas de relaciones públicas, mientras que los KPIs están directamente asociados a los objetivos establecidos, y cuentan con plazos específicos para alcanzar resultados relevantes; en este sentido, a través del uso de métricas, ofrecen insights comparativos que sirven para retroalimentar la estrategia e informar futuras planificaciones, permitiendo obtener un histórico. 

				Aunque la investigación que realizan los/las profesionales de las relaciones públicas continúa centrándose casi exclusi-vamente en métricas cuantitativas y datos no paramétricos, parece que desde la última década un número creciente de profesionales y académicos reconocen la necesidad de métricas cualitativas (ej. AMEC e IPR, 2010; Paine, 2011a; Capozzi y Berlin Zipfel, 2012; etc.). Tal y como se explicaba previamen-te respecto a los métodos de investigación, resulta inocente pensar que todas las actividades de comunicación y relaciones públicas pueden valorarse únicamente a través de indicadores y métricas cuantitativos, ya que éstas trabajan para conseguir objetivos intangibles y abstractos, en efecto, «los números no 
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				siempre cuentan la historia completa» (Van Riel, 2012: 283). En este sentido, los Principios de Barcelona nos recuerdan que los datos cuantitativos son útiles, pero no suficientes, por lo que es necesario profundizar más en los aspectos cualitativos y en el contexto (AMEC e IPR, 2010). De manera concreta respecto a los medios sociales online, además, establecen que la evaluación de la calidad y de la cantidad es crítica, al igual que en los medios convencionales (AMEC e IPR, 2010: 10).

				En lo que respecta a las métricas para la medición de los re-sultados obtenidos en redes sociales online, se observa una falta de consenso en la industria de la comunicación y las relaciones públicas sobre los criterios de medición a aplicar. Tanto es así, que el Chartered Institute of Public Relations (2013a) llega a afirmar que no existen unas métricas en medios sociales uni-versalmente aceptadas (p. 23). Esta situación ha llevado a me-nudo a los y las profesionales de las relaciones públicas y de la comunicación a recurrir a métricas extremadamente simplistas (Gillin, 2008), como ocurría inicialmente, por ejemplo, con el número de fans/seguidores. Con el tiempo, los medios sociales han dejado de ser entendidos por muchas organizaciones como un mero escaparate en el que exhibir el tamaño de la comuni-dad de seguidores o fans, para pasar a dar valor a métricas rela-cionadas con la interacción y la vinculación con la organización o marca, con una obsesión hacia métricas como el engagement o el sentiment. 

				La falta de transparencia de las métricas es otro de los gran-des hándicaps en el sector, ya que, si éstas no se comprenden correctamente, podrían aplicarse mal o resultar inútiles para la organización. En este sentido, de acuerdo con el Chartered Institute of Public Relations (2011b) «muy pocos practicantes saben lo que representan los números, y tampoco saben cómo interpretar las cantidades y asegurarse de que no están mal apli-cados» (p. 8). Una de las principales razones de este problema podría ser la opacidad por parte de los proveedores a la hora de ofrecer una explicación clara de las métricas que utilizan, ya sea porque no quieren compartir su secreto comercial o porque les interesa por alguna otra razón mantener ese oscurantismo. En cualquier caso, tal y como afirma Gregory (2014: 162), la aper-tura y transparencia en los procesos de medición y evaluación resulta fundamental para el avance de este campo. 
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				El Chartered Institute of Public Relations (2011b: 7-8) men-ciona cinco mitos alrededor de la medición en medios sociales:

				—Podemos medir todo digitalmente de manera precisa e ins-tantánea.

				—Todas las métricas digitales son útiles: que se pueda medir, no quiere decir que se deba hacer (para el CIPR, una de las mayores distracciones hasta el momento).

				—Las nuevas puntuaciones (ej. Technorati authority, Klout score, PeerIndex ranking) solo pueden ser útiles si se com-prenden y resultan relevantes para la obtención de la estra-tegia concreta de la organización.

				—Una sola métrica no es suficiente.

				—Cuantos más seguidores/amistades, mejor: esta cifra indica popularidad, no influencia; por lo tanto, analizarla de ma-nera aislada no resulta suficiente.

				La selección de las métricas en el proceso de medición está determinada por los objetivos de la campaña o programa de relaciones públicas, y, por lo tanto, el carácter y la tipología de las métricas pueden variar según el tipo y objetivo de la cam-paña o programa realizado y las estrategias aplicadas (Paine, 2011a: 87; Smolak-Lozano, 2012a: 4). Así pues, como se expli-caba en apartados anteriores, lo primero que se debe realizar es establecer los objetivos que se pretenden obtener y los resul-tados a alcanzar respetando la jerarquía de tipos de resultados (AMEC e IPR, 2010) —Inputs, Outputs, Outtakes, Outcomes y Outflows—. Cada objetivo puede requerir un tipo diferente de métricas (Paine, 2011a: 38), por lo que en función de los objetivos determinados y de los resultados que se desean alcan-zar, se deberán escoger las métricas más adecuadas de forma transversal, independientemente de la red social que se esté analizando. Realizar el camino inverso, es decir, recoger datos de forma indistinta en una red social, e intentar encontrarles un sentido, podría llevarnos a no estar realizando una eva-luación con relación a objetivos. Cada red social, además, a menudo cuenta con una gran variedad de métricas, obtenidas a partir de fórmulas vagamente explicadas o difíciles de com-prender, y con una terminología muy diversa. Por lo tanto, para poder realizar una evaluación de los resultados eficiente y eficaz, el foco de las mediciones deben ser los objetivos que se 
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				desean alcanzar, estableciendo equivalencias para poder reali-zar comparaciones entre los datos obtenidos de las diferentes redes sociales. 

				Con relación a este aspecto, el Chartered Institute of Public Relations (2011b) recomienda establecer, primeramente, unas «métricas ideales», que después puedan ayudar a seleccionar aquellas «métricas realistas» que se utilizarán, y a ser conscien-tes de sus limitaciones. Recomienda, asimismo, documentar este proceso de planificación de las métricas, y establecer una persona responsable y una fecha para su revisión, de manera que las métricas puedan estar actualizándose y mejorándose continuamente, y no queden obsoletas (p. 9).

				Con todo ello, independientemente de la red social de la que se trate, y de la variedad de métricas existente en cada una de ellas, de acuerdo con la literatura especializada (ej. Sterne, 2010; AMEC e IPR, 2010; Paine, 2011a; The Conclave on So-cial Media Measurement Standards, 2013; Watson y Noble, 2014; AMEC, 2011; 2015; 2016; 2020) existen algunas métri-cas/indicadores fundamentales para la medición de los resulta-dos de un programa o campaña de relaciones públicas en redes sociales online, que deberán ser seleccionadas en función de los objetivos previamente establecidos y del tipo de resultados que se estén evaluando: (1) Audiencia, (2) Alcance e Impresiones, (3) Engagement y Conversación, (4) Sentiment/tono, Opinión y Defensa/Recomendación, (5) Influencia, (6) Acción, Impacto y Valor. 

				Estas métricas/indicadores consideradas fundamentales se-rán explicadas en detalle a continuación, si bien a efectos de abarcar otras métricas, indicadores y conceptos relacionados de importancia, se ha elaborado una tabla que recoge un listado más amplio, sin la intención de elaborar un diccionario exhaus-tivo y completo de términos (ver Tabla 7).
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				Tabla 7. Indicadores y métricas para la evaluación de las campañas o progra-mas de relaciones públicas en redes sociales online.

				
					Concepto / 

					Métrica

				

				
					Definición

				

				
					Tipo de resultado que evalúa

				

				
					Alcance (reach)

				

				
					Número de personas que han sido expuestas al contenido.

				

				
					Output/ Outtake

				

				
					Audiencia

					 (audience)

				

				
					Target o grupo específico al que se dirige la camapa-ña o programa de relaciones públicas, aunque habi-tualmente referido de forma específica a la comuni-dad de fans/seguidores de un perfil/página.

				

				
					Output/ Outtake

				

				
					Conversaciones en redes sociales

				

				
					Cualquier tipo de interacción escrita en redes socia-les a través de comentarios, tuits, etc. Una «conver-sación» sobre un tema específico en redes sociales puede medirse a través del análisis de las menciones realizadas de una palabra clave («keyword») especí-fica relacionada con ese tema (ver «palabra clave» y «mapa semántico»).

				

				
					Outtake/ Outcome

				

				
					Cuota de conver-saciones sociales (Share of Voice, SoV)

				

				
					Métrica que indica la relación entre la audiencia o tamaño de la comunidad, el engagement y la activi-dad o cantidad de publicaciones diarias.

				

				
					Outtake/ Outcome

				

				
					Engagement

				

				
					Interacción entre una organización/marca y sus públicos, que constituye la base de una relación, y que puede producirse en diferentes grados.

				

				
					Outtake/ Outcome

				

				
					Impresiones (Impressions)

				

				
					Número de posibles visualizaciones o exposiciones agregadas al contenido o mensaje de la organización/marca por parte del target.

				

				
					Output/ Outtake

				

				
					Influencia

				

				
					Métrica que indica la habilidad de un usuario para persuadir a otros a realizar un cambio en la forma de pensar o comportarse, medible en redes sociales. Ge-neralmente se considera como un concepto multi-di-mensional, ya que es específico para cada dominio y tema, multi-nivel, ya que abarca tanto el entorno online como el offline, y variable en el tiempo. 

				

				
					Outtake/ Outcome

				

				
					Mapa semántico

				

				
					Conjunto de keywords o palabras clave referidas a un determinado asunto o tema sobre el que se realiza una consulta de búsqueda (ver «palabras clave»).

				

				
					-

				

				
					Mención 

					en redes sociales

				

				
					Menciones obtenidas en una publicación en redes sociales sobre una organización o cualquier otro ele-mento de su mapa semántico (ver «mapa semántico» en medios sociales).

				

				
					Outtake/ Outcome

				

				
					Número de 

					comentarios

				

				
					Métrica que indica el número de comentarios en una conversación en redes sociales.

				

				
					Outtake
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					Concepto / 

					Métrica

				

				
					Definición

				

				
					Tipo de resultado que evalúa

				

				
					Número de 

					fans/seguidores

				

				
					Métrica que indica el número de usuarios que siguen a una determinada organización, individuo, blogger, etc. en un sitio de social media.

				

				
					Outtake

				

				
					Número de 

					unfollowers

				

				
					Métrica que indica el número de usuarios que han dejado de seguir a una determinada organización, individuo, blogger, etc. en un sitio de social media.

				

				
					Outtake

				

				
					Número de 

					«Me gusta»

				

				
					Métrica que analiza el número de «Me gusta» («Li-kes») en la red social Facebook.

				

				
					Outtake

				

				
					Palabras clave (Keywords)

				

				
					Término o frase utilizada para filtrar los resultados obtenidos a través de una búsqueda. La cantidad y calidad de los resultados de búsqueda que se obten-gan dependen de las palabras clave que se establez-can, así como de las estrategias para la filtración de los resultados que se utilicen (ej. operadores bolea-nos). También denominadas «Queries».

				

				
					-

				

				
					Publicación 

				

				
					Contenido en forma textual y/o audiovisual, que se utiliza para comunicar en una determinada red social (ej. «posts» en las redes sociales X o Facebook).

				

				
					Output

				

				
					Retorno de la Inversión 

					(Return on invest-ment, ROI) en redes sociales

				

				
					Medición de la eficiencia de la inversión realizada en redes sociales. Para calcular el ROI, habitualmente se divide el beneficio (retorno) de una inversión por el costo de la inversión, expresando el resultado obte-nido a través de porcentaje o ratio. Generalmente se considera una métrica exclusivamente financiera, por lo que su aplicación a las relaciones públicas resulta compleja y ha sido objeto de gran discusión.

				

				
					Outcome

				

				
					Sentiment/Tono

				

				
					Métrica que analiza la actitud de un usuario hacia una determinada organización/marca/persona/etc., habitualmente equiparada y medida a través del tono expresado, generalmente a través de una clasificación simplista de positivo, negativo y neutro.

				

				
					Outtake/ Outcome

				

				
					Visualizaciones (views) 

				

				
					Métrica que analiza el número de veces que un determinado contenido o mensaje ha sido expuesto a determinados usuarios en una red social.

				

				
					Output

				

				Fuente: Elaboración propia.

				3.2.3.1. Audiencia

				Uno de los indicadores principales a la hora de realizar me-diciones en redes sociales lo constituye la audiencia («audien-
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				ce»), que se encuentra muy relacionado con los conceptos de alcance e impresiones, que se verán más adelante. Siguiendo a la AMEC et al. (2020), el término «audiencia» («audience», en inglés), se refiere a un grupo específico dentro de un público objetivo definido (p. 44), por lo que podría establecerse que la audiencia en redes sociales online hace referencia al target al que se dirige la campaña o programa de relaciones públicas en este tipo de plataformas.

				Tal y como se explicaba previamente, la medición en redes so-ciales precisamente comenzó con una obsesión por la obtención de una gran masa de fans/seguidores, que pudieran constituir el target de la campaña o programa de relaciones públicas en re-des sociales, otorgando a este tipo de métricas una importancia desmesurada y tomándolas como indicadores de alcance. Con el tiempo, muchas organizaciones han pasado a asumir que, contar con una comunidad de fans/seguidores, no implica que éstos hayan sido alcanzados por su contenido, y, menos aún, que sean usuarios con los que se haya establecido una relación de calidad.

				Otra de las razones por las que la comunidad de fans/segui-dores ha dejado de considerarse el santo grial de la medición en redes sociales, es que se trata de un dato muy fácil de falsear, tanto a través de la compra de seguidores como siguiendo o dejando de seguir a otras cuentas. Con todo ello, analizar el nú-mero de fans/seguidores de una organización/marca, así como su progresión en el tiempo, resulta de gran importancia como primer paso para la generación de una comunidad de calidad, y permite, además, conocer el impacto de las acciones llevadas a cabo respecto a la captación de fans/seguidores.

				En los últimos años también ha cobrado especial importan-cia su segmentación, en tanto que los contenidos y mensajes no van dirigidos a una masa generalista, sino a un target específico. Algunos de los criterios para la segmentación más utilizados en redes sociales son la procedencia geográfica, el sexo o la edad de los usuarios, si bien también existen otros criterios más sofistica-dos como los tipos de intereses de los usuarios, su relación con otros usuarios, o su comportamiento en la web. La procedencia geográfica, el sexo, o la edad de los fans/seguidores, es muy fácil de obtener en el caso de ser el administrador de una página/perfil a través de los informes de analítica que ofrecen las pro-
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				pias redes sociales, pero complejo en el caso de querer analizar el caso de la competencia debido a las restricciones de acceso a los datos de algunas de estas plataformas.

				3.2.3.2. Alcance e Impresiones

				Íntimamente relacionado con el indicador de audiencia, se encuentran los de alcance («reach») e impresiones («impres-sions»). En ambos casos, y a pesar de ser indicadores básicos, existe una gran confusión respecto a su significado (Watson y Noble, 2014: 149).

				En lo que respecta al alcance, la definición más habitual suele referirse al número de personas que han sido expuestas o han tenido la oportunidad de ver el contenido de la campaña o pro-grama (ej. Stacks y Bowen, 2013: 25-26; AMEC et al., 2020: 49), es decir, a la cantidad de personas que han podido ver el contenido o mensaje por lo menos una vez. Esta es una métrica que tradicionalmente se ha aplicado en los medios tradiciona-les, si bien recibe un significado similar a la hora de aplicarse a medios sociales online (ej. CIPR, 2011a: 34; The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 5).

				El concepto de alcance no debe confundirse con la canti-dad de «oportunidades» de que las personas sean expuestas al contenido (AMEC et al., 2020), lo que estaría vinculado a los conceptos de «impresiones» u «oportunidad de ser vistos», sino a los usuarios «únicos» que tuvieron la oportunidad de ver ese contenido. Así pues, el alcance suele ser una métrica que se basa en la cantidad de impresiones, y elimina la duplicación de per-sonas que han tenido la oportunidad de ver el contenido a tra-vés de diferentes canales o puntos de acceso (The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013). 

				La manera de medir el alcance varía de una red social a otra, y puede ser de carácter orgánico —«organic reach»— (visiona-do de una publicación no pagada procedente de la cuenta de la organización/marca por parte de un usuario), viral —«viral reach»— (visionado de una publicación no pagada a partir de que otro usuario haya interactuado con ella, como, por ejem-plo, compartiéndola) o de pago —«paid reach»— (visionado de una publicación pagada). Realizando el paralelismo con el mo-delo PESO que veíamos en un apartado anterior, el alcance po-
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				dría estar basado en medios propios (alcance orgánico), medios ganados (alcance viral) o medios pagados (alcance de pago).

				El Chartered Institute of Public Relations (2011a) afirma que el alcance «generalmente se mide en términos simples, como Seguidores (Twitter), Fans (Facebook), vistas (YouTube) o visi-tantes (blogs)» (p. 34), si bien, como se afirmaba previamente, en este caso, se estarían confundiendo las «oportunidades» de exposición al contenido con el alcance «real» del contenido. En relación con esto, además, en los últimos años el alcance orgáni-co ha pasado a representar únicamente una parte de la audiencia de fans/seguidores de una cuenta. Así pues, de forma general, se podría pensar que una gran audiencia (número de fans/se-guidores), podría llevar a una alta exposición a los contenidos y mensajes, y, por lo tanto, a un gran alcance que podría generar muchas impresiones. Sin embargo, esto no siempre ocurre así; por ejemplo, en el caso de Facebook, debido a los algoritmos uti-lizados por la red social para decidir qué contenido muestra a qué usuarios, tan solo un porcentaje de los fans/seguidores que conforman la audiencia es expuesta a los contenidos y mensa-jes orgánicos de la organización/marca (Sordo, 2021), lo que ha obligado, por ejemplo, a muchas organizaciones/marcas a inver-tir cada vez más en contenidos pagados (Ads), para conseguir un mayor alcance entre los fans/seguidores y llegar a otros usuarios que no forman parte de esa audiencia de fans/seguidores. 

				En cuanto a las impresiones, se refiere al número de posibles visualizaciones o exposiciones agregadas al contenido o mensaje de la organización/marca por parte del target (Stacks y Bowen, 2013: 14; AMEC et al., 2020: 46), por lo que una misma per-sona tendría la posibilidad de visualizar en más de una ocasión ese contenido o mensaje, siendo que habitualmente el número de impresiones es superior al del alcance. Así, cualquier persona que haya recibido por lo menos una impresión, formaría par-te del alcance (usuarios únicos que han recibido impresiones). Adicionalmente, el promedio de impresiones recibido por cada una de las personas alcanzadas se referiría a la frecuencia media de impresiones por usuario.

				Para aportar claridad respecto al concepto de impresiones aplicado a los medios sociales, el The Conclave on Social Media Measurement Standards (2013) específica que las impresiones «representan la cantidad de veces que un ítem tiene la oportuni-
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				dad de ser visto y llegar a las personas, basado en la simple suma de aquellas audiencias que han tenido la oportunidad de verlo» (p. 5). El Conclave, por tanto, habla de ítem y no de contenido o mensaje, definiendo «ítem» como «una publicación, micropu-blicación, artículo u otra instancia que aparece por primera vez en un medio digital» (p. 4), y advierte que esta definición de «ítem» reemplaza otra terminología de carácter confuso como «clip» o «post», siendo que un ítem puede contener múltiples menciones y derivados (comentarios, me gusta, etc.), que for-marían parte de ese ítem (p. 4).

				Tal y como se explicaba respecto al concepto de alcance, es importante remarcar también en este caso que el concepto de impresiones se refiere a la «oportunidad» de ser visto o llegar al target, razón por la cual algunos autores prefieren hablar, por ejemplo, de «impresiones potenciales» (ej. The Conclave on So-cial Media Measurement Standards, 2013). A este respecto, el concepto de impresiones suele equipararse al de «Oportunity to see (OTS)» u «Oportunidad de ser visto» (ej. Stacks y Bowen, 2013; Macnamara, 2014a; Watson y Noble, 2014), una métrica tomada de la publicidad, y que genera una gran confusión en lo que respecta a su aplicación a las relaciones públicas (CIPR, 2011a: 38; Watson y Noble, 2014: 149). Stacks y Bowen (2013), por ejemplo, definen los OTS como «la cantidad de veces que una audiencia en particular tiene el potencial de ver un men-saje, tema o problema» (p. 21). Watson y Noble (2014), por su parte, ofrecen una definición similar: «el número total de veces, potencialmente, que un público podría ser expuesto a un men-saje» (p. 149). 

				Finalmente, es necesario notar que los datos de alcance e im-presiones pueden ayudar a informar la estrategia actual y futura de relaciones públicas, por ejemplo, identificando aquellos con-tenidos y formatos que tienen más relevancia, o analizando qué día y hora son las mejores para publicar, entre otros.

				3.2.3.3. Engagement y Conversación

				Tal y como se ha explicado ya previamente, la obsesión por las métricas de fans/seguidores ha dado paso a una creciente preocupación por establecer relaciones de calidad con los pú-blicos en redes sociales, a través de la medición de indicado-
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				res como el «engagement» (Macnamara, 2015b; Zerfass et al., 2016). La idea de que a mayor exposición de una organización mayor reputación o ventas, hoy se cuestiona más que nunca con los medios sociales, promoviendo un cambio en la manera de medir y evaluar, y empujando al profesional de las relacio-nes públicas a realizar una transición desde la medición de la exposición a la medición del engagement (Paine, 2009). Así, el engagement ha aparecido como un concepto importante en las relaciones públicas, ya que los públicos desafían el discurso de la primacía organizacional y, por lo tanto, las organizaciones priorizan la necesidad de una participación auténtica de los pú-blicos (Johnston, 2014). En palabras de Paine (2009), «From a measurement perspective, this social media revolution requires an entirely new way of thinking about what we do and how we define success» (p. 22).

				Paine (2011a) llega a afirmar que el «engagement» es el santo grial de la medición (p. 60), y establece que es importante por tres razones (p. 79):

				—El engagement es el primer paso en la construcción de las relaciones entre una marca/organización y el público. 

				—Ayuda a promover y proteger la marca/organización.

				—El engagement puede ayudar a mejorar los productos/ser-vicios de una organización, a través de la escucha activa y la identificación de debilidades y áreas de mejora por parte de los clientes.

				El término engagement se traduce habitualmente al castellano como «compromiso», si bien existe una preferencia generalizada por el uso del término en inglés. Respecto a la conceptualiza-ción del término, existe desde hace años una profusa discusión tanto en la academia de las relaciones públicas (Dhanesh, 2017; Jelen-Sanchez, 2017) como en otras disciplinas como el mar-keting y la publicidad o la psicología (Gambetti y Graffigna, 2010). Esta falta de claridad terminológica también se traslada a la profesión de las relaciones públicas (Zerfass et al., 2016: 77).

				A pesar de que el término engagement comienza a utilizarse en el campo de las relaciones públicas desde hace tres décadas (Johnston, 2014), no es hasta el advenimiento de los medios sociales que adopta una importancia cada vez mayor. De hecho, a pesar de que el engagement se produce de forma tanto online 
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				como offline, su medición y evaluación en relaciones públicas se ha centrado de forma predominante en los medios sociales (Macnamara, 2014a). Con todo ello, hasta el momento, el tér-mino ha sido utilizado en la literatura de las relaciones públicas en relación con diferentes contextos, tales como los medios so-ciales, la Responsabilidad Social Corporativa, el engagement de los/las empleados/as, la gestión de crisis, el engagement cívico y capital social, el engagement dialógico, o el engagement asociado al liderazgo (Taylor y Kent, 2014; Jelen-Sanchez, 2017; Kiry-chenka, 2019), siendo los medios sociales el ámbito que más atención ha recibido por parte de la academia (Jelen-Sanchez, 2017).

				El concepto de engagement tiende a relacionarse en la litera-tura de las relaciones públicas con una vinculación emocional o cognitiva de los públicos hacia la organización (ej. Stacks y Bowen, 2013: 10; Dhanes, 2017: 925). Desde una perspec-tiva normativa, muchos autores han reconocido la necesidad de que el engagement sea considerado como un proceso bidi-reccional de comunicación (ej. Taylor y Kent, 2014; Macna-mara, 2015b; Macnamara, 2018b). En este sentido, por ejem-plo, Taylor y Kent (2014) ofrecen una conceptualización de engagement como parte de la comunicación y el diálogo éticos, y definen el concepto como «a two-way, relational, give-and-take between organizations and stakeholders=publics with the intended goal of (a) improving understanding among interac-tants; (b) making decisions that benefit all parties involved, not simply the organization; and (c) fostering a fully functioning society» (p. 391). 

				En esta misma línea, desde una perspectiva co-creacional, Dhanesh (2017) define al engagement como un estado afectivo, cognitivo y conductual en el que los públicos y las organizacio-nes que comparten intereses mutuos interactúan colaborando de forma activa y pasiva para el logro de metas y adaptación tanto por parte de los públicos como de las organizaciones (p. 925). Así pues, el engagement es un aspecto clave del comporta-miento organizacional en un entorno operativo que es cada vez más sensible a las relaciones de poder, lo que requiere que las organizaciones estén abiertas al significado y valor que se desa-rrolla a partir de las interacciones con las diversas perspectivas de los públicos y stakeholders (Johnston, 2014).
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				A pesar de que la literatura sobre los medios sociales online discute con frecuencia el concepto de engagement, rara vez se define con suficiente precisión como para guiar una medición sólida (The Conclave on Social Media Measurement Stan-dards, 2013). El término tiende a ser conceptualizado como in-teracciones con los públicos y stakeholders a través de los medios sociales (ej. Paine, 2011a: 60; The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 6; AMEC et al., 2020: 45). Sin embargo, la mayor parte de la literatura considera el engagement a través de los medios sociales como un proceso de comunica-ción unidireccional de una organización a una comunidad, en lugar de una conceptualización interactiva y participativa entre ambas partes, como defienden algunos autores (Taylor y Kent, 2014: 386). 

				Por ejemplo, Paine (2011a) define engagement como «a visi-tor taking some action beyond viewing or Reading, for exam-ple, commenting, registering, downloading, retweeting, and so on. When a visitor takes such action, we assume that he or she is indicating an interest in the company, or brand or product» (p. 60). De acuerdo con la autora, el engagement es el primer paso hacia la construcción de una relación entre la organización/marca y el público, es una forma de saber si es-tás conectando realmente con tu público o simplemente estás gritando cada vez más fuerte (p. 60). En este mismo senti-do, Marklein y Paine (2012) establecen que el engagement es una acción que ocurre después del alcance, y que va más allá del consumo, pudiendo ser considerado un outcome aunque no necesariamente (p. 19). Así pues, el engagement en redes sociales ofrece una base para construir relaciones entre las organizaciones y los públicos, y proporciona un medio para facilitar la interacción entre la comunidad y la organización (Johnston, 2014).

				Muy unido al concepto de engagement encontramos el de «conversación», que se refiere a cualquier tipo de interacción escrita en medios sociales (u otros canales offline u online) so-bre una organización, marca o tema determinado, que puede producirse tanto a través del canal de la organización/marca como de canales de terceros (The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 6). Una «conversación» sobre un tema específico en redes sociales podría identificarse a tra-
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				vés del análisis de las menciones realizadas de una palabra cla-ve («keyword») específica relacionada con ese tema.2

				Mientras que muchas organizaciones tradicionalmente han tendido a igualar el engagement a métricas simples como los «Me gusta» (Devin y Lane, 2014; Zerfass et al., 2016), en la actuali-dad, se utilizan diversas métricas relacionadas con la interacción, tales como comentarios/respuestas, comparticiones, me gusta, etc. No obstante, la manera de medir el engagement varía de una red social a otra, y a menudo utilizan criterios complejos, por lo que resulta fundamental para las organizaciones contar con una métrica que puedan aplicar a las diferentes redes sociales y que sirva también para realizar comparaciones con la competencia.

				Adicionalmente, una parte de los trabajos realizados en rela-ción al engagement en los medios sociales online ha reconocido el engagement como un proceso que se produce a través de di-ferentes fases (ej. Paine, 2011a; Marklein y Paine, 2012; Men y Tsai, 2013). Por ejemplo, Paine (2011a: 80-84) indentifica cinco niveles de engagement en función del grado de intensidad con el que éste se produce:

				—Nivel 0 (Puntos de contacto): El punto de partida del enga-gement son los puntos de contacto generados con el target, que constituyen puntos potenciales de engagement con el mismo. Un ejemplo de métricas para este nivel podrían ser las impresiones.

				—Nivel 1 («Lurking»): Se trata de un primer intercambio, que constituye el comienzo de la formación de una relación, sin implicar ningún tipo de lealtad. Ejemplos de métricas para este nivel podrían ser los «click-throughs», «unique visitors» o «likes». 

				—Nivel 2 («Casual»): Se produce cuando el target lleva a cabo una acción que indica un deseo por un mayor contacto. Ejemplos de métricas para este nivel podrían ser los segui-dores de Twitter (actual X), las descargas de un vídeo en Youtube o comentarios. 

				—Nivel 3 («Active»): El target muestra un interés sostenido en el tiempo en los contenidos de la organización/marca. 

				
					2 En la Tabla 7 pueden consultarse las definiciones de «Palabras cla-ve» y «Mapa semántico».
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				Ejemplos de métricas para este nivel podrían ser los retuits, comentarios repetidos, re-posts, compartidos, uso de hash-tags, o mensajes @. 

				—Nivel 4 («Commited»): Se añade satisfacción y confianza a la relación. Algunas métricas para este nivel podrían ser los registros, el sentiment positivo, o el «Net Promoter Score».

				—Nivel 5 («Loyalist»): El último nivel corresponde a obten-ción de lealtad por parte del target (ej. donaciones, compra, recomendación), que, según la autora, no puede ser medi-do únicamente a través del análisis de datos proveniente de medios sociales o analítica web, por lo que será necesario el uso de otro tipo de técnicas, como la encuesta.

				Marklein y Paine (2012), sin embargo, apuntan únicamente a tres niveles de engagement —bajo, medio y alto—, basados «en el esfuerzo requerido, la inclusión de opinión y cómo se comparte con los demás» (p. 19). De acuerdo con los auto-res, los «likes» de Facebook y «follows» de Twitter (actual X) constituirían ejemplos de un engagement bajo, mientras que los comentarios en blogs/vídeos y los «retweets» en Twitter corres-ponderían a ejemplos de engagement medio, y las comparticio-nes en Facebook y posts de contenido/vídeo original de enga-gement alto (p. 19). Men y Tsai (2013), por su parte, también conceptualizan el engagement en medios sociales como una construcción conductual que implica una jerarquía de niveles de actividad, que abarca desde el consumo pasivo de mensajes, hasta la conversación bidireccional activa, la participación y la recomendación online. 

				Íntimamente relacionada con el engagement, surge en los úl-timos años otra métrica en redes sociales, denominada «Share of Voice (SoV)» o cuota de conversaciones sociales, referida a la relación entre la audiencia o tamaño de la comunidad, el enga-gement y la actividad o cantidad de publicaciones diarias. Así, para la obtención de un SoV alto, la organización/marca debe-ría contar con una gran audiencia, publicar mucho contenido, y generar un alto engagement. Finalmente, es importante tener en cuenta que se trata de una métrica relativa, ya que se mide con relación a otros perfiles sociales dentro del sector o categoría que se pretende analizar.
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				3.2.3.4. Sentiment/Tono, Opinión y Defensa/Recomendación

				Junto al engagement, una de las métricas más utilizadas en redes sociales ha sido la del «Sentiment». Al igual que ocurría con el término engagement, existe una predominancia del uso del término en inglés frente a su traducción al castellano, habi-tualmente «sentimiento».

				El sentiment constituye un componente de la «opinión», y de la «defensa» o «apoyo» («advocacy») ante una determinada cues-tión (The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 8). La diferencia entre estos tres conceptos —sentiment, opinión y defensa— radica en que el «sentiment» es el senti-miento que un determinado usario está tratando de tramistir (The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 8; AMEC et al., 2020: 49), mientras que la «opinión» consti-tuye un punto de vista o juicio formado sobre algo (The Con-clave on Social Media Measurement Standards, 2013: 8), y la «defensa» una declaración pública de apoyo o recomendación respecto a una causa concreta (The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 8).

				El término «sentiment» se utiliza a menudo de forma inter-cambiable con el de «tono» (ej. Paine, 2011a; Stacks y Bowen, 2013; CIPR, 2011a), si bien una parte de la literatura estable-ce una diferenciación entre ambos términos (ej. Macnamara, 2014a; AMEC et al., 2020). Por ejemplo, Stacks y Bowen (2013), definen el sentiment como una métrica que evalúa y determina el tono de un resultado (output) de relaciones públicas (p. 28), equiparando, por lo tanto, el tono al sentiment. La AMEC et al. (2020), sin embargo, sí diferencian ambos términos, argu-mentando que el tono se refiere al carácter general y actitud que transmiten las palabras (p. 50), mientras que el sentiment estaría más relacionado con los sentimientos que el/la autor/a está tra-tando de transmitir (p. 49). El CIPR (2011a), por su parte, ofrece una definición de sentiment muy similar a la de tono propuesta por AMEC et al. (2020), contribuyendo también a la equipara-ción de ambos términos, aunque atribuye el concepto de manera exclusiva al medio online: «La actitud de un usuario online hacia una persona, marca, producto, etc., tal como se expresa online» (CIPR, 2011a: 33). Además, establece que en medios sociales el tono es utilizado como una medida del sentiment (p. 34).
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				Teniendo en cuenta que el sentiment trata de determinar el significado del lenguaje, utiliza para ello el análisis semántico (AMEC et al., 2020: 49), examinando los comentarios y res-puestas vertidas por los usuarios en redes sociales. Su análisis generalmente se realiza a través de una categorización de los resultados en términos simples de positivo, negativo y neutro (Stacks y Bowen, 2013: 28; CIPR, 2011a: 33), lo que algunos autores han denominado como «sentiment scoring» (CIPR, 2011a: 33). No obstante, también existen otras categorizacio-nes, como, por ejemplo, el grado de «favorabilidad» (ej. Macna-mara, 2014a:. 11; AMEC et al., 2020: 49-50).

				Adicionalmente, el análisis del sentiment puede realizarse de forma manual —«Human sentiment analysis»— (CIPR, 2011a: 33), o de forma automatizada a través de análisis com-putacionales, —«Automated sentiment analysis»— (CIPR, 2011a: 33) o —«Computer generated sentiment»— (Stacks y Bowen, 2013: 5). Tal y como se explicaba en un apartado anterior, el análisis del sentiment de forma automatizada pre-senta importantes limitaciones, ya que la tecnología detrás de esta métrica es muy limitada, e implica unos ratios de error muy altos. Por lo tanto, la forma más adecuada para medir el sentiment es a través de una tecnología basada en el análisis manual (ej. Paine, 2011a; Hallam, 2013a), combinando las potencialidades de ambas formas de análisis, y compensando sus debilidades.

				A pesar de su importancia, Marklein y Paine (2012) esta-blecen que el sentiment «está sobrevalorado y sobreutilizado», y que «no es la medida cualitativa final y definitiva» (p. 21), sino que existen otras métricas más valiosas a considerar, como las opiniones, las recomendaciones, o la intención de llevar a cabo una acción (p. 21). En cualquier caso, existen varios factores o limitaciones a tener en cuenta a la hora de aplicar métricas de sentiment, opiniones y defensa/recomendación para evaluar los resultados obtenidos (The Conclave on Social Media Measure-ment Standards, 2013: 9):

				—Los resultados obtenidos no son concluyentes.

				—La composición de las personas involucradas en la conver-sación (las personas respecto a las que se está evaluando el sentiment, opinión y defensa/recomendación deben coin-cidir con el público objetivo de la campaña o programa).
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				—Sesgo inherente y proyección limitada (no es posible medir las opiniones/actitudes de aquellos usuarios que no partici-pan en la conversación).

				—Falta de calidad, veracidad y validez de las herramientas de sentiment automatizado, ya mencionado previamente.

				—Definiciones y métodos inconsistentes en la industria res-pecto a qué constituye y cómo se mide el sentiment, opi-nión y defensa/recomendación.

				Teniendo en cuenta estas limitaciones, el The Conclave on Social Media Measurement Standards (2013), establece ocho buenas prácticas respecto a la medición del sentiment, opinión y defensa/recomendación en medios sociales online (pp. 9-10):

				—Debido a que la escucha social, por sí misma, no es proyec-table a la opinión y defensa de todas las partes interesadas, a menos que se realice un análisis cuantitativo para alinear el método de conteo con el indicador clave de desempeño, no es un método independiente confiable para la medición cuantitativa.

				—No utilizar la medición del sentiment, opinión o defensa de los medios sociales como indicadores de audiencia si el pú-blico objetivo no está representado en los datos analizados.

				—Las limitaciones de las métricas de sentimient, opinión y defensa de los medios sociales deben ser claramente com-prendidas entre los stakeholders.

				—No utilice la medición de los medios sociales como única fuente de datos al tomar decisiones de negocio estratégicas.

				—Los datos de sentiment, opinión y defensa de los medios sociales deben evaluarse junto con los datos obtenidos a través de otros medios de investigación.

				—La transparencia de la definición, el alcance y la metodolo-gía deben ser partes estándar de cualquier reporte de métri-cas de medios sociales.

				—Al evaluar el sentimient, la opinión y los niveles de de-fensa de los medios sociales, medir la favorabilidad y la negatividad para comprender la naturaleza holística de la conversación.

				—Se debe distinguir entre el propósito y función de la inves-tigación del sentiment en medios sociales y la investigación de mercados.
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				3.2.3.5. Influencia 

				La «influencia» («influence») es otro de los indicadores que se utilizan habitualmente a la hora de medir y evaluar en redes so-ciales. A menudo, la influencia se define como la capacidad de provocar o contribuir a un cambio en la forma de pensar o hacer en otra persona (ej. AMEC et al., 2020: 46; The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 11), una concep-tualización del término que también se aplica al entorno online (ej. Solis, 2012: 8). Para Stacks y Bowen (2013), además, esa ca-pacidad de persuasión constituye un resultado del engagement, basado en mensajes proactivos que buscan influir en actitudes y comportamientos (p. 15), mientras que un «influencer» sería un individuo que cuenta con un conocimiento especializado en un tema o que es altamente reconocido por una audiencia (p. 15).

				Para que una organización o marca consiga influir en un target, resulta clave la identificación de aquellos usuarios que influencian al target. Antes, la identificación de «influencers» o «influenciadores» para una campaña de relaciones públicas era relativamente fácil, porque el panorama de medios disponible era menor y fácilmente controlable. En la actualidad, sin em-bargo, el ecosistema mediático se complejiza, y aunque los me-dios de comunicación de masas tradicionales continúan siendo influyentes, se torna mucho más complicada la tarea de identi-ficación y selección de influenciadores (Carroll, 2013). Para fa-cilitar la identificación de cuentas influyentes en redes sociales, tal y como se veía en un apartado anterior, pueden utilizarse herramientas que ayuden a su detección. 

				Las métricas tenidas en cuenta para la medición de la influen-cia varían dependiendo del autor/a que las proponga (ej. Paine, 2011a: 95; Carroll, 2013: 38), pero habitualmente tienen en cuenta aspectos como el número de seguidores, menciones, o comparticiones. Por ejemplo, Carroll (2013: 38) propone utili-zar tres métricas para la medición de la influencia:

				—Popularidad: cuántos seguidores, «Me gusta» de Facebook o lectores tiene un creador de contenido en su cuenta de Twitter (actual X), página de Facebook o sitio web.

				—Propagación: cuánto contenido se comparte o se retuitea.

				—Menciones: cuánto mencionan los demás a una persona o marca.
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				La AMEC et al. (2020) critica que a menudo se presenta como métrica de influencia el medir la propensión a que las contribuciones en medios sociales de un individuo sean com-partidas, y el alcance obtenido por esas comparticiones (p. 46). Además, añade que la influencia debe medirse caso por caso para ayudar a comprender cómo son influenciadas las personas (p. 46). En esta misma línea, a menudo se tiene en cuenta el número de seguidores/fans/amigos, o el ratio entre seguidores/fans/amigos y el número de usuarios seguidos, como indicador de la influencia que tiene una cuenta. No obstante, la literatura especializada ha coincidido en señalar que no se debe confun-dir popularidad con influencia (ej. AMEC e IPR, 2010; CIPR, 2011a, 2011b; Marklein y Paine, 2012), ya que es posible que un usuario con pocos seguidores sea más influyente para el tar-get de la organización que otro con miles de seguidores (CIPR, 2011a).

				Con todo ello, la influencia constituye un concepto mul-ti-dimensional, ya que es específico para cada dominio y tema (Marklein y Paine, 2012: 20), y puede variar en el tiempo (AMEC e IPR, 2010: 25). Los Principios de Barcelona, ade-más, establecen que la influencia es un concepto multinivel, que abarca tanto el entorno online como el offline, por lo que no sería posible medir la influencia únicamente a través de las con-versaciones online (AMEC e IPR, 2010: 25; Marklein y Paine, 2012: 20). Con todo ello, la influencia se trata de un concepto muy difícil de medir, y respecto al que no existe un consenso en la literatura especializada.

				A este escenario de complejidad, además, se añaden otros tér-minos relacionados como el de «relevancia» («relevance»), que Solis (2012) define como la autoridad que una persona tiene so-bre un tema, la confianza puesta en ella y sus relaciones sociales subyacenetes; o el término de «capital de medios sociales» («so-cial media capital»), referido a la medición del «capital social» en medios sociales online (Parker, 2013). 

				3.2.3.6. Acción, Impacto y Valor

				De acuerdo con Bagnall (2012), la «acción» sería el siguiente paso a tener en cuenta después de la influencia en medios so-ciales online, y se referiría a aquellas acciones que el target ha 
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				llevado a cabo (p. 171). El autor ofrece un listado de métricas para este nivel de resultados categorizadas en función del mo-delo PESO: Medios pagados (visitas al sitio web, asistencia a un evento, descarga de un cupón), medios ganados (visita a una tienda, voto a favor/en contra, realizar una donación), medios compartidos (canjear un cupón, comprar el producto, visitar la página web), y medios propios (descargar un white paper, solici-tar más información) (p. 171).

				No obstante, a menudo, la acción en redes sociales se mide en función de un funnel de conversión que abarca desde la gene-ración de tráfico web a partir redes sociales, hasta la obtención de leads y conversiones. Respecto a la medición del tráfico web generado a través de redes sociales, una de las métricas fun-damentales la constituye el «Click Trough Rate (CTR)», que permite cuantificar la eficacia de una publicación para generar tráfico, y habitualmente se calcula diviendo los clics realizados en los links entre el número de impresiones obtenidas. La me-dición de leads correspondería a la captura de datos personales de aquellos usuarios que han mostrado algún tipo de interés hacia la marca/organización, y habitualmente se realiza a través de un formulario que solicita al menos el nombre y apellidos y la dirección de correo electrónico del usuario, para la descarga de contenidos, registro en un evento, o recibir más información respecto a algún tipo de cuestión. En lo que se refiere a las conversiones, en el caso de una página web que cuente con un formulario de registro o portal de e-comerce, se podría medir el recorrido del usuario desde las redes sociales hasta la página web para confirmar que haya realizado la transacción.

				A menudo también se habla del «impacto» y el «valor» como últimos niveles de resultados de evaluación a tener en cuenta en medios sociales (ej. Bartholomew, 2012; Marklein y Paine, 2012; The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013; Watson y Noble, 2014). Las métricas de impacto harían referencia a los resultados obtenidos a partir del engagement ge-nerado en medios sociales (Bartholomew, 2012), o al efecto de una campaña, programa o esfuerzo realizado en redes sociales sobre el público objetivo (The Conclave on Social Media Mea-surement Standards, 2013: 12), mientras que el valor serían las implicaciones financieras al negocio a partir del impacto genera-do (Bartholomew, 2012), si bien algunos autores consideran que 
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				el valor también podría describirse en términos no financieros (ej. Marklein y Paine, 2012; The Conclave on Social Media Me-asurement Standards, 2013; Sheldrake, 2013). Adicionalmen-te, el valor se puede calcular a través de rendimientos positivos (ventas, reputación, etc.) o de rendimientos negativos evitados (riesgo mitigado, costos evitados) (Marklein y Paine, 2012: 22). 

				En cualquier caso, el impacto y el valor de una campaña se definen y dependen de los objetivos del programa o campaña de relaciones públicas y de los objetivos de la organización, por lo que cualquier medida de impacto y valor debe estar vincu-lada a las metas y objetivos del programa/campaña y organiza-ción (The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013:12). Los indicadores clave de rendimiento y los cuadros de mando integrales podrían resultar de utilidad a la hora de conectar el impacto de los medios sociales con los resultados de negocio y lenguaje de negocio (Marklein y Paine, 2012: 22).

				Otro de los aspectos a destacar es la dificultad para atribuir un Retorno de la Inversión —«Return of Investment (ROI)»— a las estrategias o tácticas en redes sociales, es decir, la evaluación de la eficiencia de la inversión realizada en redes sociales (The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 12; AMEC et al., 2020: 49). Para calcular el ROI, habitualmente se divide el beneficio (retorno) de una inversión por el costo de la inversión, expresando el resultado obtenido a través de por-centaje o ratio (ej. Watson y Zerfass, 2011: 4; The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013: 12; AMEC et al., 2020: 49). No obstante, el cálculo del retorno constituye una ta-rea complicada (Paine, 2011a: 41-43), ya que, de forma general, se acepta que se trata de una métrica exclusivamente financiera (AMEC et al., 2020: 49), por lo que su aplicación a las relacio-nes públicas resulta compleja y ha sido objeto de gran discusión (Likely, Rockland y Weiner, 2006; Macnamara, 2007; Gregory y Watson, 2008; Watson y Zerfass, 2011; Likely, 2012). 

				Según el Chartered Institute of Public Relations (2011b), «cualquier atribución sólida del retorno de la inversión a una estrategia de medios sociales o táctica individual es la excep-ción y no la norma» (p. 10), ya que en relaciones públicas se trabaja con activos intangibles, que no se pueden atribuir de manera aislada a una estrategia concreta o una red social, por lo que realizar esa atribución resulta muy complicado (p. 10). 
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				En este mismo sentido, Watson y Zerfass (2011) afirman que la complejidad de los procesos de la comunicación y su rol en el negocio significa que no es posible calcular el ROI en términos financieros, por lo que recomiendan evitar este término, en la línea con la limitación con la que cuentan las métricas cuanti-tativas para expresar el valor de la comunicación apuntada ya previamente. Otras métricas relacionadas incluyen el Ratio Cos-te-Beneficio («Benefit-Cost Ratio», BCR), o el Análisis del Cos-te-Efectividad («Cost Effectiveness Analysis», CEA) (Likely, 2012; Likely y Watson, 2013). 

				3.2.4. La elaboración de informes de resultados 

				La generación de informes con los resultados de las medicio-nes y evaluaciones llevadas a cabo constituye la última fase de toda investigación de evaluación (Marca Francés, 2011: 111), también en el caso de las redes sociales online (Bartholomew, 2013b: 4). Supone un requisito indispensable para que la eva-luación adquiera un sentido pleno, ya que ésta está vinculada a la toma de decisiones (Marca Francés, 2011: 111). Gracias a los datos en tiempo real que ofrece Internet, los informes de segui-miento se han convertido en algo cada vez más frecuente y con lo que se trabaja casi a diario (Sheldrake, 2012: 148).

				A la hora de elaborar el reporte de resultados, una de las cuestiones fundamentales a tener en cuenta es la necesidad de relacionar los resultados obtenidos con los objetivos que se pretendían obtener (Marca Francés, 2011). En este sentido, un buen reporte de resultados estaría constituido por una serie de métricas exclusivamente seleccionadas en función de los obje-tivos propuestos. Además, los resultados obtenidos deben ser representados de forma que ayuden a obtener conclusiones y guíen la toma de decisiones (Paine, 2011a: 95).

				También se deben establecer relaciones directas entre los ob-jetivos de la organización y los resultados de relaciones públicas, de manera que los equipos ajenos al departamento de comunica-ción/relaciones públicas entiendan cómo ha ayudado la función de comunicación a conseguir lo que se pretendía (CIPR, 2011a). En este mismo sentido, en los casos en los que la organización produce un informe anual, ésta debería asegurarse de que el im-pacto producido por las relaciones públicas sea incluido en dicho 
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				informe (CIPR, 2011a; IIRC, 2013). Así pues, además del propio departamento de comunicación/relaciones públicas, es conve-niente presentar los resultados de la evaluación también a otras áreas/departamentos ajenos, entendiendo los datos provenientes de redes sociales como un valor integral e interdepartamental.

				Respecto a la manera en la que confeccionar un informe con los resultados de las mediciones y evaluaciones de redes socia-les, existe una gran variedad de formas de reportar, que varían en función de las necesidades/exigencias de la organización y de los gustos estéticos. En cualquier caso, el informe debería incluir aquellos indicadores que resulten fundamentales para la evaluación de los objetivos y la toma de decisiones. En este sen-tido, resulta fundamental diferenciar entre aquellos datos que nos ofrecen las propias redes sociales (tanto públicos como pri-vados), estableciendo equivalencias entre los diferentes criterios y terminología utilizada por cada una de ellas, de las métricas elaboradas ad-hoc a partir de esos datos, cuyo cálculo puede programarse de forma automatizada. Otros aspectos a incluir en los informes podrían ser el análisis de la audiencia/comuni-dad, o el análisis de la competencia, en función de la organiza-ción y necesidades informativas.

				La transparencia respecto a los procesos metodológicos y cri-terios utilizados para medir y evaluar las campañas o programas de relaciones públicas resulta fundamental (ej. Gregory, 2014), y, obviamente, también en el caso de las redes sociales (ej. Paine, 2011a; The Conclave on Social Media Measurement Standards, 2013). Una de las principales aportaciones en este sentido es la tabla de transparencia de fuentes y métodos propuesta por The Conclave on Social Media Measurement Standards (2013), di-señada específicamente para abordar los desafíos que enfrentan las organizaciones-cliente a la hora de comprender el contenido de los informes de medición de medios sociales elaborados por agencias, proveedores de investigación y proveedores de softwa-re. Específicamente, la tabla pretende recopilar información crí-tica alrededor de los siguientes aspectos (p. 3): 

				—Canales analizados (X, Facebook, Youtube…); 

				—Fuentes de contenido;

				—Cadenas de búsqueda utilizadas;

				—Tipo/profundidad del análisis (automático, manual, híbri-do, revisión de todo el contenido, muestra representativa);
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				—Lenguaje/s de búsqueda utilizados;

				—Forma de codificación del sentiment (automática, manual, híbrida, escala de 3 puntos, escala de 5 puntos…);

				—Modo de filtración de contenido irrelevante, como bots, spam, etc.;

				—Forma de cálculo de las distintas métricas clave —alcance, conversación, engagement, opinión/defensa;

				—Métodos patentados utilizados para el análisis.

				A pesar de que el Conclave solo explicita la necesidad de una transparencia total por parte de agencias y proveedores (outsour-cing), la apertura de los procesos de medición y evaluación en medios/redes sociales, obviamente, también se debería producir de forma intra-organizacional, de manera que se justifique la fiabilidad y solidez de los resultados obtenidos ante el/la res-ponsable de comunicación/relaciones públicas y otras áreas o departamentos de la organización. La apertura y transparencia de los procesos, además, también podría contribuir a evitar ma-las prácticas en este campo, lo que resulta fundamental para su avance. 

				El carácter de los informes en redes sociales acostumbra a ser mensual, aunque también pueden establecerse análisis anuales, representando la evolución de métricas específicas mes a mes y/o año a año. En cualquier caso, se observa una evolución en los informes de resultados, de informes escritos y detallados, al uso de herramientas digitales que permiten reportar el desem-peño de las actividades de relaciones públicas a través de métri-cas clave en tiempo real y de forma integrada con otras funcio-nes o departamentos de la compañía, a través de herramientas como los dashboards o scorecards.

				En lo que respecta a los Dashboards, constituyen herramien-tas tradicionalmente utilizadas en el mundo de los negocios, que se han trasladado en los últimos años también al Marketing y la Comunicación (Watson y Noble, 2014: 72). Consisten en herramientas que permiten un seguimiento en tiempo real del rendimiento de la campaña o programa de relaciones públicas, a través de la visualización en una sola página de datos, tablas y gráficos destinados a la toma de decisiones (Stacks y Bowen, 2013: 8), siendo que su uso ha sido recomendado frente a la elaboración de informes escritos tradicionales (CIPR, 2011a). 
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				Los Scorecards (o «Cuadro de Mando Integral», en castellano), por su parte, también permitirían cruzar datos provenientes de diferentes fuentes y herramientas, pero estarían enfocados a es-tablecer relaciones e integrar la estrategia organizacional gene-ral, y, por lo tanto, orientados a la toma de decisiones de manera integral (Zerfass, 2008a; 2008b).

				Paine (2011b) establece seis pasos a la hora de diseñar e im-plementar un dashboard en comunicación (pp. 2-7): 

				1. Asegurar que todas las personas involucradas participen en el desarrollo del dashboard; tanto las que lo utilizarán, como las que serán medidas por él, como las que se basa-rán en él para la toma de decisiones.

				2. Establecer prioridades de medición, estableciendo un ran-king de públicos objetivo.

				3. Definir las métricas que se utilizarán para medir la efecti-vidad por cada uno de los públicos objetivo.

				4. Determinar respecto a qué se van a realizar comparati-vas de los resultados obtenidos, estableciendo benchmarks para comparar el desempeño propio en relación con años anteriores y competencia u organizaciones similares.

				5. Elegir las herramientas de medición que se utilizarán para recopilar los datos que se reunirán de forma integrada en el dashboard. 

				6. Realizar reportes sintéticos y claros (una o dos páginas), que faciliten la toma de decisiones y no supongan una pér-dida de tiempo y esfuerzo.

				7. Realizar correcciones en curso y mostrar las mejoras obte-nidas en el siguiente reporte.

				Con todo ello, tal y como se apuntaba previamente, existe una tendencia creciente en las organizaciones a integrar los da-tos obtenidos a través de las mediciones en redes sociales online, y en medios digitales en general, con el resto de información de la organización (Little, 2021; Bentwood, 2023), lo que se ha denominado como «Business Intelligence». De esta forma, se consigue transformar el conocimiento individual o de las dife-rentes áreas de la compañía en un conocimiento global dentro de las organizaciones.
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				3.3. Los usos y fines de la medición y evaluación

				Como ya se ha explicado, la evaluación tiene tanto una fun-ción evaluativa o de medición de los resultados en la campaña o programa de relaciones públicas, como una función formativa, ya que sirve para obtener un feedback que permite la toma de decisiones y mejora de la efectividad. No obstante, más allá de estos usos vinculados a la planificación estratégica de las cam-pañas o programas de relaciones públicas, también se han re-conocido otros tipos de usos y fines otorgados a la medición y evaluación.

				En este sentido, la medición y evaluación cumple un papel fundamental a la hora de demostrar a la dirección de las orga-nizaciones el valor y la contribución positiva de las relaciones públicas a los objetivos generales (ej. CIPR, 2011b: 8; Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 124; Buhmann, Likely y Geddes, 2018: 116; Zerfass y Volk, 2018), en la línea con el último nivel de evaluación incluido por algunos autores (los Outflows). En este sentido, la medición y evaluación es la mejor manera de demostrar que las relaciones públicas son efectivas ayudando a la organización a conseguir sus objetivos (CIPR, 2011b).

				De acuerdo con esta perspectiva, la medición y evaluación contribuirían también a dar credibilidad a la profesión y mejo-rar su estatus en las organizaciones (USC Annenberg Center for Public Relations, 2019: 34), ofreciendo cierta equivalencia con otras disciplinas de la dirección empresarial (ej. L’Etang, 2009: 55-56; CIPR, 2011b: 8). Lo expresa muy bien Jesús Belmez, Media Intelligence Director de la empresa Rebold, en una entre-vista concedida para Corporate Excellence, en la que apuntaba a la importancia de poner en valor la función de comunicación y relaciones públicas a través de la medición y evaluación, frente a otras áreas como la de Marketing: 

				El dinero que hay para invertir en comunicación se disputa en-tre marketing y comunicación, y a veces parece que la carrera la está ganando el departamento de marketing, justamente por-que nos llevan años de adelanto en cómo reportar y en cómo ellos dicen que aportan al negocio. En comunicación estamos desperdiciando una oportunidad de oro porque nosotros tra-bajamos para muchísimos públicos dentro de la organización, 
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				no solamente para el cliente, y creo que estamos perdiendo una oportunidad de oro para poner en valor y demostrar con datos qué es lo que aportamos al desarrollo del negocio y, al final, a los objetivos de la propia organización (…) (Corporate Exce-llence, 2019, s.p.).

				El desarrollo tecnológico, y la gran cantidad de datos exis-tente en la actualidad, también han permitido la realización de unas mediciones y evaluaciones más completas, que pueden contribuir de forma más eficaz a demostrar el valor que las rela-ciones públicas otorgan a la organización:

				Ahora podremos cumplir el sueño de todo dircom o consultora de comunicación de demostrar que somos una inversión y no un gasto. Ya no es tan inalcanzable como lo fue hasta hace muy poco y nuestro reporting de resultados podrá mostrar un contenido «de negocio» que profundice en las diferentes fases del funnel de conversión (ADECEC, 2018: 5). 

				Por otra parte, la evaluación no debería centrarse única-mente en la medición de los resultados deseados, sino también en otro tipo de contribuciones de conocimiento y estratégicas, como la inteligencia en torno al sector, la competencia, la de-tección de tendencias, la gestión de problemas, la prevención y control de situaciones de crisis, o el apoyo a la innovación (CIPR, 2011b; Buhmann, Likely y Geddes, 2018; Little, 2021). Con todo ello, cada vez resulta más evidente que, rea-lizada de manera aislada y sin relacionar con el contexto orga-nizacional, la medición de las relaciones públicas tiene poco valor (CIPR, 2011b: 8). 

				En el ámbito de las redes sociales online de manera parti-cular, también se observan diferentes tipos de usos o propó-sitos para la medición y evaluación (ej. CIPR, 2013b; Zhang y Vos, 2014; Moss et al., 2015; Tam y Kim, 2019; Fitzpatrick y Weissman, 2021), no solamente destinados a la medición de la eficacia de las campañas de comunicación y relaciones pú-blicas, sino también a aspectos como la monitorización y la escucha social, la gestión de issues o problemas, la prevención y gestión de crisis, la identificación de públicos, el seguimiento de la competencia, la detección de tendencias en la industria 
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				o el sector, o la identificación de temas (o «Topic modeling») o tendencias, entre otros.

				En este sentido, los y las profesionales de las relaciones pú-blicas involucrados en la medición de redes sociales, pueden desarrollar «un papel único» en las organizaciones, reportando y asesorando de forma más significativa a sus superiores y al-tos ejecutivos (Luo, Jiang y Kulemeka, 2015: 192; Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017: 102), lo que contribuye a una mayor participación de los y las profesionales en los procesos de toma de decisiones (Porter y Sallot, 2003), así como a afianzar el rol estratégico de las relaciones públicas en las organizaciones (Thomsen, 1995; Porter et al., 2001). Los datos provenientes de las redes sociales online se consideran cada vez más como un activo organizacional central (Holsapple, Hsiao y Pakath, 2018), por lo que, si los y las profesionales de la comunicación y de las relaciones públicas no comprenden y explotan el valor del conocimiento derivado de las mediciones en redes sociales, corren el riesgo de «perder terreno frente a otras funciones de la organización» (Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017: 102).
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