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Resumen. En un contexto en el que la transformacion digital y el auge del big data estan redefiniendo la
comunicacion corporativa, resulta esencial analizar como las grandes empresas estan adaptando sus
estructuras y procesos para enfrentar estos desafios. Este estudio tiene como objetivo comprender como
se estructuran y organizan para medir y evaluar en medios sociales las funciones de comunicacion y
relaciones publicas de aquellas corporaciones admitidas a cotizacion en la bolsa espafnola con domicilio
social en Espana. Para ello, se llevaron a cabo entrevistas en profundidad y encuestas a profesionales de la
comunicacion y de las relaciones publicas pertenecientes a empresas cotizadas en la bolsa espafiola. Los
resultados revelan que, si bien las funciones de comunicacion y relaciones publicas corporativas consideran
la medicién y evaluacion en medios sociales un elemento estratégico relevante, su capacidad sigue siendo
limitada. Muy pocas de las empresas estudiadas se han dotado de areas especificas destinadas ala gestion
de la comunicacion online en general, o al analisis de datos en medios sociales de manera particular. Los
profesionales consultados dicen contar con equipos de trabajo muy pequefios y poco especializados.
Segun estos hallazgos, la investigacion proporciona conocimientos practicos para maximizar el potencial
de la medicion y evaluacion digital, por lo que contribuye a fortalecer el rol estratégico de la funcion de
comunicacion y relaciones publicas en las organizaciones.
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[ENG] Djgital Transformation and Big Data. Challenges in Structuring
Corporate Communication for Social Media Measurement and
Evaluation in Spain

Abstract. In a context where digital transformation and the rise of Big Data are redefining corporate
communication, it is essential to analyze how large companies are adapting their structures and processes to
address these challenges. The aim of this study is to understand how the communication and public relations
functions of corporations listed on the Spanish stock exchange and headquartered in Spain are structured
and organized for measurement and evaluation on social media. To this end, in-depth interviews and surveys
were conducted with communication and public relations professionals from companies listed on the
Spanish stock. The results reveal that, although corporate communication and public relations functions
consider measurement and evaluation in social media to be a strategically significant element, their capacity
remains limited. Very few of the companies studied have established specific areas dedicated to managing
online communication in general or analyzing social media data in particular. The professionals consulted
report having very small teams and under-specialized staff. The research provides practical insights to
maximize the potential of digital measurement and evaluation, contributing to strengthening the strategic
role of communication and public relations functions within organizations.
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1. Introduccion

A medida que internet y los medios sociales se han
convertido en un medio estratégico para los pro-
fesionales de la comunicacion y las relaciones pu-
blicas (Wright y Hinson, 2017; Zerfass et al., 2023),
también ha surgido una creciente preocupacion por
como medir y evaluar de forma efectiva estos me-
dios, impulsada en los ultimos afios por las oportu-
nidades y retos que presentan aspectos como el big
data (Fitzpatrick y Weissman, 2021; Gregory y Halff,
2020) o la inteligencia artificial generativa (Buhmann
y White, 2022; CIPR, 2023; Gregory et al., 2023).

Con la incorporacion de internet a la cadena de
valor de las organizaciones y la creciente importan-
cia de los datos obtenidos a través de este medio
(CIPR, 2021), se ha producido una evolucion en la
forma en la que estas organizaciones se estructu-
ran y organizan, lo que ha sido denominado como
«transformacion digital» (Cuenca-Fontbona et al.,
2020; Zerfass y Brockhaus, 2023). Sin embargo,
existe muy poca investigacion empirica que analice
como ha impactado el uso de las mediciones en el
digital en la estructura y organizacion de las funcio-
nes de comunicacion y relaciones publicas.

El presente articulo responde a la llamada a una
mayor investigacion sobre medicidon y evaluacion
online en comunicacion y relaciones publicas (Fit-
zpatrick y Weissman, 2021). En concreto, el estudio
contribuye a la comprension de los procesos de
transformacion que estan experimentando las fun-
ciones de comunicacion y relaciones publicas en
Espafa a partir de la incorporacion de la medicion
y evaluacion en el digital. Su objetivo principal es
comprender como se ha transformado la estructura
de las funciones de comunicacion y relaciones pu-
blicas de las grandes empresas en Espaina para me-
dir y evaluar en los medios sociales online. Para ello,
explora si la medicidn y evaluacion en los medios
sociales se realiza de manera interna (in company)
o externa (outsourcing); qué departamentos inter-
nos son los encargados de gestionar la medicion y
evaluacion en los medios sociales; si existen areas
especificas destinadas a la medicion y evaluacion
en medios sociales; y el numero de profesionales
encargados y su perfil —en términos de formacioén y
experiencia previas—.

Dentro del conjunto de las grandes empresas en
Espania, el articulo analiza todas aquellas corpora-
ciones admitidas a cotizacion en la bolsa espafiola
con domicilio social en Espafa, que fueron selec-
cionadas debido a su alto nivel de facturacién y ca-
pacidad presupuestaria. Se realizaron entrevistas en
profundidad y encuestas a profesionales de la co-
municaciony de las relaciones publicas que se iden-
tificaron a si mismos como trabajadores en el ambi-
to de la medicion y evaluacion en medios sociales en
las corporaciones objeto de estudio.

La investigacion, ademas de ser uno de los po-
cos estudios que ofrece evidencia empirica sobre
como las organizaciones de gran tamano en Espaia
estan transformando sus estructuras para gestionar
la medicion y evaluacion de la comunicaciony de las
relaciones publicas en medios sociales, proporcio-
na nuevo conocimiento para entender como las fun-
ciones de comunicaciony relaciones publicas se es-
tan adaptando a la era de los datos. Asi mismo, pone

de relieve los principales retos en este campo con la
articulacion de un listado de buenas practicas que
maximiza el potencial de la medicion y evaluacion
en el ambito digital y contribuye al rol estratégico de
la funcion de comunicacion y relaciones publicas en
las organizaciones.

2. Marco teérico

2.1. La evaluacion de los programas de
relaciones publicas en medios sociales

El proceso estratégico de las relaciones publicas
considera la investigacion como elemento central
para definir la situacion de partida, monitorizar los
programas de relaciones publicas y su efectividad,
que corresponderia a la evaluaciéon (Cuenca, 2010;
Gregory, 2014; Marca Frances, 2011; Watson y Noble,
2014). La evaluacion constituye una actividad basa-
da en la investigacion, que se realiza tanto al finalizar
la campana para la valoracion final de los objetivos
propuestos, como durante su ejecucion para su
control y mejora continua (CIPR, 2011; Levine, 2016;
Xifra, 2014). Sin la medicion de la eficacia en las
campanas de relaciones publicas, éstas no tendrian
un rol estratégico (Grunig, 2006).

La evaluacion sistematica, con métodos de in-
vestigacion cientifica, permite demostrar el valor
de los programas de relaciones publicas (Broom y
Dozier, 1990; Watson y Noble, 2014), y, por lo tanto,
aporta credibilidad a la profesion, la equipara a otras
disciplinas de la direccion empresarial, e impulsa un
estatus profesional (Gregory, 2010; LEtang, 2009;
Macnamara, 2023). Investigar y evaluar constituyen
una habilidad clave para el profesional de las relacio-
nes publicas.

En la era de la digitalizacion de los medios y la
informacion, la cantidad de datos disponibles para
permitir la evaluacion es mayor que nunca. Gracias
al gran volumen de datos que se generan cada diay
en tiempo real a través de internet y los medios so-
ciales, es posible recabar una mayor y mas precisa
informacion sobre aspectos como los publicos, los
problemas que la organizacion necesita acometer, el
sector o la competencia, entre otros (DIRCOM, 2021;
Van Ruler, 2015; Weiner y Kochhar, 2016; Wiencierz
y Rottger, 2019). La analitica de medios sociales —
en inglés, social media analytics, SMA— surge como
un recurso de inteligencia competitiva, que permite
mejorar el desempefo y contribuir a la eficacia y efi-
ciencia de las estrategias (Just y Rasmussen, 2019;
Weiner y Kochhar, 2016). La medicién y evaluacién
como proceso constante adquieren un mayor prota-
gonismo (Watson y Noble, 2014) y ofrecen la posibili-
dad de elevar aun mas las relaciones publicas a una
funcion estratégica (Fitzpatrick y Weissman, 2021,
O’Neil et al., 2023; Zerfass y Volk, 2018).

2.2. Profesionalizacion de las funciones de
comunicacion y relaciones publicas parala
medicion y evaluacion online

La literatura de relaciones publicas lleva décadas
enfatizando la importancia de los datos y la inves-
tigacion como parte integral de la practica profe-
sional. Sin embargo, ha sido el auge de internet y
la llegada del big data lo que ha situado la analitica
digital en el centro de la agenda profesional de las
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relaciones publicas, lo que la convierte en una com-
petencia clave para los y las comunicadoras del fu-
turo (Gregory et al., 2023; O’Neil et al., 2023).

Numerosos estudios coinciden en sefalar que
la incorporacion de habilidades de analitica digital
deberia ser una prioridad dentro de las funciones
de comunicacion y relaciones publicas, dado el po-
tencial de estos datos para ofrecer conocimientos
mas profundos sobre aspectos como los publicos,
la competencia, la efectividad de las campanias lle-
vadas a cabo, o la gestion de la comunicacioén de cri-
sis, entre muchos otros (ADECEC, 2019; Fitzpatrick y
Weissman, 2021; Just y Rasmussen, 2019; Moreno
et al., 2018). La industria de las relaciones publicas
aboga cada vez mas porque todos los profesionales
de relaciones publicas se conviertan en «cientificos
de datos» (ADECEC, 2019).

A pesar de la relevancia de las competencias de
analitica digital, su adopcion por parte de los profe-
sionales de las relaciones publicas esta siendo lenta
con relacion a su evolucion (Lee y Meng, 2021; O'Neil
et al., 2023; Virmani y Gregory, 2021), lo que coloca
a esta industria en una situacion de desventaja fren-
te a otras areas mas acostumbradas al manejo de
datos. La lentitud en la adopcion de estas compe-
tencias podria estar afectando a la capacidad de los
profesionales de las relaciones publicas para liderar
procesos de toma de decisiones basados en datos
dentro de sus organizaciones (Porter et al., 200f;
Porter y Sallot, 2003). Este retraso también plantea
el riesgo de que las relaciones publicas se perciban
como un campo menos relevante en las estructuras
organizacionales, limitando su potencial para influir
en la estrategia corporativa.

Ademas de las dificultades relacionadas con la
adopcion de habilidades de analitica digital y la falta
de perfiles profesionales cualificados, los recursos
destinados a la medicién y evaluacion en comunica-
ciony relaciones publicas, en general, y en el ambito
digital, en particular, son insuficientes (Bajalia, 2020;
Cutlip et al., 1994; Macnamara, 2023; Raupp, 2008;
Smith, 2013; Xavier et al., 2006). Esta falta de recur-
sos se ve reflejada en la sobrecarga de tareas que
los profesionales de las relaciones publicas deben
asumir, lo que a menudo condiciona su disponibili-
dad para desarrollar y aplicar estrategias de medi-
ciony evaluacion.

En el contexto digital, muchos profesionales han
identificado la falta de tiempo, recursos humanos y
presupuesto como obstaculos clave paraimplemen-
tar practicas de medicién y evaluacion mas avanza-
das en medios sociales (Avery, 2017; Fitzpatrick y
Weissman, 2021; Jiang et al., 2016; Wiesenberg et
al., 2017). Estas barreras siguen siendo relevantes,
a pesar del considerable potencial que ofrecen los
datos en linea. La falta de recursos y la presion por
cumplir con multiples tareas pueden hacer que la
medicion digital se perciba como una tarea menor,
relegada a un segundo plano dentro de las priorida-
des de los departamentos de comunicacion.

No obstante, a la pregunta sobre qué departa-
mento deberia realizar la monitorizacion de los me-
dios sociales, la International association for the me-
asurement and evaluation of communication (AMEC)
y otras asociaciones del sector han defendido una
aproximacion integrada a la medicion de los medios
sociales. Apuestan por una forma transversal para

llevar adelante el analisis de los datos de los me-
dios sociales (AMEC et al., 2020). En este contexto,
contar con una cultura organizacional que valore los
datos como un activo estratégico resulta fundamen-
tal (AMEC et al., 2020; Fitzpatrick y Weissman, 2021;
Romenti et al., 2019). Esta cultura de datos, promo-
vida desde la direccion, de manera transversal a los
distintos departamentos, es esencial para asegurar
que estos se utilicen para el beneficio de todas las
funciones organizacionales (AMEC et al., 2020; Fitz-
patrick y Weissman, 2021; Nowak et al., 2021; Weiner
y Kochhar, 2016).

Si bien el big data y la analitica digital pueden
ayudar al avance de las practicas de mediciony eva-
luacién en relaciones publicas, su potencial pasa por
hacer frente a sendos desafios, especialmente rela-
cionados con la estructuracion y organizacion de los
equipos de trabajo en las organizaciones, cuya im-
portancia juega un papel fundamental para el éxito
de cualquier proceso de evaluacion (Romenti et al.,
2019). Teniendo en cuenta este contexto, la presente
investigacion ofrece un analisis sobre como las fun-
ciones de comunicacion de las grandes empresas
en Espana estan adaptando su estructura y equipos
de trabajo para hacer frente a los retos y oportuni-
dades que presentan los medios sociales y la ana-
litica digital. Los resultados obtenidos ofrecen re-
comendaciones de un alto valor para ayudar a otros
responsables de comunicacion a abordar mejor la
estructuracion y organizacion de equipos de trabajo.

3. Objetivos y metodologia

El estudio tiene como principal objetivo compren-
der como se estructuran y organizan para medir y
evaluar en medios sociales las funciones de comu-
nicacion y relaciones publicas de aquellas corpora-
ciones admitidas a cotizacion en la bolsa espafiola
con domicilio social en Espafia, e identificar reco-
mendaciones que permitan su maximizacion. Para
responder a este objetivo general, se plantean tres
objetivos especificos:

— O1: Identificar si la medicion y evaluacion de
las campanas de comunicacion y relaciones
publicas en medios sociales se realiza de ma-
nera interna (in company) o externa (outsour-
cing).

— 02: Determinar qué departamentos son los
encargados de gestionar la medicion y eva-
luacion de las campainas de comunicacion
y relaciones publicas en medios sociales, e
identificar la existencia de areas especificas
destinadas a esta funcion.

— O83: Establecer cuantos profesionales se en-
cuentran encargados de la medicion y eva-
luacién de las campafias de comunicacion
y relaciones publicas en medios sociales, y
conocer su perfil en términos de formacién y
experiencia previas.

Las organizaciones que forman parte del univer-
so finito de la investigacion son todas aquellas com-
pafilas admitidas a cotizacion en la bolsa espafiola
con domicilio social en Espafna. De acuerdo con los
datos obtenidos de la Bolsa de Madrid (s.f), en la
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fecha en la que se establecio el objeto de estudio
(24/02/2021), el universo estaba conformado por un
total de 125 compaifiias, clasificadas en siete secto-
resy 27 subsectores.

Se seleccionod este grupo de empresas por tra-
tarse de grandes compaiiias, con un alto nivel de
facturacion y capacidad presupuestaria, asi como
una amplia visibilidad, dada la obligacion legal de re-
mitir sus hechos relevantes en Espafa a la Comision
Nacional de Valores (CNMV). Ademas, el gran tama-
fno del mercado en el que realizan sus operaciones,
la cantidad de publicos con los que deben relacio-
narse cada dia y la importancia e influencia de sus
actuaciones, hacen que su estudio sea de especial
interés.

3.1. Procedimiento de recoleccion y analisis de
datos

La investigacion, de caracter exploratorio-descrip-
tivo, combina entrevistas en profundidad semies-
tructuradas y encuestas. Mientras que la fase cua-
litativa de las entrevistas en profundidad se disefio
para proporcionar riqueza y comprension profunda
del objeto de estudio, y orientar el disefio de la en-
cuesta, la etapa de la encuesta tenia como objetivo
extender la investigacion, proporcionar datos con-
cretos para responder a los objetivos de investiga-
ciony contrastar los hallazgos realizados a través de
las entrevistas.

Se llevaron a cabo 15 entrevistas en profundidad,
realizadas a profesionales de la comunicacion y de

las relaciones publicas de 11 empresas, nueve de
ellas pertenecientes al principal indice bursatil de
referencia de la bolsa espanola (IBEX-35) en la fecha
en la que se establecio el universo objeto de estu-
dio. La seleccion de casos se realizd por su interés
para la investigacion y accesibilidad. Las personas
entrevistadas se identificaron a si mismas como
profesionales del ambito de la mediciény evaluacion
de la comunicacion y de las relaciones publicas en
medios sociales. En su mayoria, ostentaban cargos
de Director/a de Comunicacion/Reputacion Corpo-
rativa o Director/a de Comunicacion Digital (Tabla 1).
Algunas de las empresas contactadas declinaron la
oferta a ser entrevistadas por no contar con ningun
tipo de actividad en medios sociales, lo que podria
indicar que una parte de las empresas objeto de es-
tudio todavia se encontraba en un estadio inicial en
lo que al uso de los medios sociales se refiere en el
momento en el que se realizo este estudio.

Teniendo en cuenta los objetivos de la investiga-
cion y la revision de la literatura, se confecciond un
guion para las entrevistas en profundidad, con cuatro
preguntas o temas semiestructurados en relacion a
la medicion y evaluacion en medios sociales: (1) Exis-
tencia de responsables internos, externos y gestion
mixta; (2) Departamentos encargados y existencia
de areas especificas; (3) NUumero de responsables y
funciones; (4) Perfiles profesionales de las personas
responsables (en términos de formacion, habilida-
des, conocimientos, atributos personales, experien-
cia previa, etc.); y (5) Recomendaciones.

Tabla 1. Entrevista en profundidad. Caracteristicas de la muestra.

Sector Subsector Empresa eFlzrtc:r:/?ls(t)ggL Cargo
Informante 1 Director/a de Comunicacion
Empresa
3si - Informante 2 Responsable/Director/a de comunicacion digital
et o e | Construcion ° d
Empresa 2 Informante 3 Director/a de Comunicacion
Empresa 3 Informante 4 Responsable/Director/a de comunicacion digital
Servicios de Con- Autopistas 'y Director/a de Comunicacioén y Responsable/Direc-
sumo Aparcamientos Empresa 4 Informante & tor/a de comunicacion digital
Informante 6 Director/a de Comunicacion
Empresa 5 - .
Bancos y Cajas Informante 7 Responsable de Reputacion Corporativa
de Ahorro Empresa 6 Informante 8 Responsable/Director/a de comunicacion digital
Servicios Financie- Empresa7 Informante 9 Director/a de Comunicacion
ros e Inmobiliarios : -
Informante 10 Dlrect.or/a de Comunlcaqlon !pterna_ y Responsa-
ble/Director/a de comunicacion digital
Seguros Empresa 8 Informante 11 Responsable de analitica digital
Informante 12 Responsable de analitica digital
Tecnologiay Teleco- | Electrénicay Director/a de Comunicacién y Responsable/Direc-
municaciones Software Empresa 9 Informante 13 tor/a de comunicacion digital
o Empresa 10 Informante 14 Responsable/Director/a de comunicacion digital
Petréleo y Energia Electrlmdad y - - -
as Empresa 11 Informante 15 Director/a de Reputacion Corporativa

Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta a la encuesta, debido a la difi-
cultad de acceso a las empresas que conformaban
el universo objeto de estudio, y a la baja tasa de par-
ticipacion que suelen presentar este tipo de empre-
sas en las investigaciones, se optd por un método
de muestreo no probabilistico, a través de un cues-

tionario donde respondieron de manera voluntaria
aquellos sujetos que asi lo consideraron.

Se enviaron invitaciones por correo electrénico
para participar en la encuesta a la totalidad del uni-
verso objeto de estudio durante el mes de mayo de
2021. Se obtuvieron 46 respuestas en el momento
en el que se cerro la encuesta, lo que representa un
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36,8 % de la poblacion objeto de estudio, con un ni-
vel de confianza del 90 % y un margen de error del
10 %. Teniendo en cuenta lo dificil que es solicitar la
cooperacion de profesionales de la comunicaciéon y
las relaciones publicas de grandes empresas, se ob-
tuvo un conjunto de datos considerable.

Tal y como puede verse en la Tabla 2, del total de
la muestra obtenida (N = 46), se observa que la mayor
parte, mas de un 70 % (N = 33), esta compuesta por
empresas con un tamafno de mas de 1000 trabajado-
res. Este dato no es de extranar porque la mayor parte
de las empresas que componen el universo objeto de
estudio son de gran tamafo y con plantillas exten-
sas. Un 39,13 % (N = 18) afirma que su empresa forma
parte del IBEX-35, lo que supone una representacion
de 18 de las 35 empresas (51,42 %) que componen el
mayor indice bursatil del territorio espafnol. Ademas,
se han obtenido observaciones de todos los sectores
comprendidos en el universo objeto de estudio, sien-
do el mas predominante el de «Materiales basicos,
Industriay Construccion» (N = 13; 28,1 %), seguido del
de «Bienes de consumo» (N = 9; 19,6 %) y «Servicios
de consumo» (N =7;15,2 %).

En lo que respecta al perfil de las personas infor-
mantes, el género esta equilibrado entre mujeres (N
=23; 50 %)y hombres (N = 23, 50 %). Los grupos de
edad predominantes son los de mediana edad: de
40a49 (N =18;39,1%)yde 30 a39 (N =16; 34,8 %).
La mayor parte de las personas encuestadas, casi
dos tercios (N = 30; 65, 2%), pertenece al «Depar-
tamento de Comunicacion» de su empresa, si bien
encontramos algunos casos pertenecientes al «De-
partamento de Marketing» (N = 7; 15,2 %), seguidos
del «Departamento de Desarrollo de negocio» (N =
3; 6,5 %), «Otros» (N = 3; 6,5 %), y «Departamento
de Recursos Humanos» (N = 2; 4,4 %). Aproxima-
damente, uno de cada cuatro (N = 11; 23,9 %) afirma
ostentar el cargo de «Director/a de Comunicaciony,
seguido del de «Responsable de Comunicacioén Di-
gital» (N = 9; 19,6 %), «Responsable de Comunica-
cion» (N = 7; 15,2 %), «Responsable de Comunica-
cion Digital» (N = 6; 13,0 %), «Director/a de Marke-
ting» (N = 6; 13,0 %), y «Otros» (N = 5; 10,9 %) (Tabla
2).

Tabla 2. Encuesta: caracteristicas de la muestra (N = 46) y entre paréntesis, el nimero de casos.

VARIABLES A VARIABLES i)
GENERO* SUB-SECTOR****
Mujer 50,0 % (23) Prod. Farmacéuticos y Biotecno. 10,6 % (5)
Hombre 50,0 % (23) Bancos y cajas de ahorro 10,6 % (5)
EDAD (grupos) Fab. y montaje bienes de equipo 8,8 % 4)
Entre 40y 49 391 % (18) Inmobiliarias y otros 8,8 % 4)
Entre 30y 39 348 % (16) Telecomunicaciones y otros 8,8 % 4)
Mas de 50 152 % (7) Construccion 6,5 % (3)
Menos de 29 10,9 % (5) Ingeniera y otros 6,5 % (3)
CARGO** Alimentacion y bebidas 6,5 % 3)
D. Comunicacion 23,9 % 1) Electricidad y gas 44 % 2)
Resp. Comunicacion Dig 19,6 % 9) Medios de comunicacion y Publi. 44 % 2)
Responsable Comunicacion 15,2 % 7) Otros servicios 4.4 % 2)
D. Marketing 13,0 % (6) Mineral, Metales y Transformacion 22% 1))
Resp. Comunicacion RRSS 13,0 % 6) Mat. Construccion 22% U]
Otros 10,9 % (5) Industria Quimica 22% U]
NS/NC 4.4 % 2 Textil, vestido y calzado 22% 1))
DEPARTAMENTO*** Ocio, Turismo y hosteleria 22% (1
Dep. Comunicacion 65,2 % (30) Comercio 22% U]
Dep. Marketing 15,2 % @) Transporte y Distribucion 22% 1))
Dep. Desarrollo negocio 6,5 % 3) SOCIMI 22% 1))
Otros 6,5 % ) Electronicay software 22% U]
Dep. RRHH 4,4 % ] TAMANO EMPRESA
NS/NC 22% U] Mas de 1000 71,6 % (33)
SECTOR Entre 251y 1000 13,0 % (6)
Materiales Basicos, Indus. y Cons. 281 % (13) Entre 51y 250 8,8 % 4)
Bienes de consumo 19,6 % 9) Entre 11y 50 4.4 % 2)
Serv. Consumo 15,2 % @) Menos de 10 22% 1))
Serv. Financieros 10,9 % (5) PERTENECE IBEX 35
Tecnologia y telecomunicaciones 10,9 % (5) No 60,86 % (28)
Serv. Inmobiliarios 10,9 % 5) Si 39,13 % (18)
Petroleo y Energia 4.4 % 2

Fuente: elaboracion propia.
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Dada la naturaleza del estudio y del colectivo de
personas encuestadas, constituido por profesio-
nales ubicados en diferentes puntos geograficos y
con poca disponibilidad de tiempo, se opto por rea-
lizar un cuestionario auto-administrado basado en
la web, tal y como se recomienda en diversos ma-
nuales de investigacion (Hernandez Sampieri et al.,
2014). Para ello, se envié a los participantes una in-
vitacion por correo electrénico, que contenia un en-
lace al cuestionario en Google Forms. Este tipo de
cuestionarios en linea se han utilizado ampliamente
en los estudios de relaciones publicas y han demos-
trado su eficacia también en el caso especifico de
investigaciones sobre practicas profesionales en el
sector (Porter et al., 2001; Tufez-Lopez et al., 2018).

El cuestionario se diseid a partir de la revision de
la literatura y de los hallazgos de la etapa cualitati-
va de la investigacion. Se establecié una bateria de
preguntas agrupadas en tres bloques tematicos en
funcion de los objetivos de investigacion: (1) Grado
de externalizacion; (2) Departamentos encargados
y existencia de areas especificas; y (3) Numero de
responsables y perfil.

4. Resultados
4.1. Grado de externalizacion (O1)

4.1.1. Entrevistas en profundidad

Las personas entrevistadas admiten diferentes gra-
dos de externalizacion de la medicién y evaluacion
en medios sociales: desde aquellas empresas que
tienen externalizada por completo la funcién por
medio de una o varias agencias, hasta las que la
gestionan integramente con personal interno. No
obstante, estas ultimas también admiten recurrir de
forma puntual a proveedores externos para tareas
que requieren de una mayor especializacion o aten-
cion.

Las empresas que externalizan los servicios de
medicion y evaluacion en medios sociales lo hacen
debido a la falta de recursos internos y expertise. En
la mayoria de los casos, los equipos de comunica-
cion de estas empresas son reducidos y cuentan
con tareas muy diversas. Por lo tanto, no les resulta
viable dominar esta area, que requiere de una inver-
sion de tiempo elevada, debido, por ejemplo, a la
complejidad de las herramientas que se utilizan.

Resulta de especial interés que algunas de las
personas entrevistadas defienden que, si se cuen-
tan con los recursos necesarios, la mejor opcion se-
ria gestionar esta area in-company. Argumentan que
los equipos internos son los que mejor conocen la
compaiiay entienden sus necesidades. Esto es im-
portante en lo que respecta a la medicion y evalua-
cion, al tratarse de una funcion estratégica sobre la
que se basan las decisiones en comunicacion. Por o
tanto, de acuerdo con algunos de los entrevistados,
si las companias quieren convertirse en Data Driven
Companies, es necesario que todo el conocimiento
que se genera se quede «dentro» de la compaiiia, y
no «fuera». Con todo ello, la gestion interna cuenta
también con ciertas limitaciones, porque lo mas ha-
bitual en las empresas es que los recursos destina-
dos a esta area sean escasos.

41.2. Encuesta

Como se puede observar en la tabla de frecuencias
(Tabla 3), la muestra se encuentra bastante distri-
buida. Casi la mitad de las empresas encuestadas
(43,5 %; N = 20) afirma que se realiza «De forma
mixta». El resto de los casos se distribuyen entre
una gestion integramente interna o externa, con un
mayor porcentaje en la primera: El 32,6 % (N = 15)
sefala que las mediciones y evaluaciones las reali-
za «Personal interno», y el 19,5 % (N = 9) mediante
«Proveedores externos». El restante 4,3% (N = 2)
afirma no haber realizado ningun tipo de medicion
ni evaluacion en medios sociales en el ultimo afo.

Tabla 3. Tabla frecuencias. Pregunta: En su empresa, ¢quién realiza estas mediciones y evaluaciones en medios sociales? (N = 46).

Respuestas Alf srglcu't a Af:lfrﬁ.u?gg - Fre. Relativa e zel:fat(i;’: acu-
Personal interno 15 15 32,6 % 32,6 %
Proveedores externos 9 24 19,5 % 52,2%
De forma mixta 20 44 43,5 % 95,7 %
No se mide ni evalua 2 46 43 % 100 %
NS/NC 46 0,0 % 100 %

Fuente: elaboracion propia.

4.2. Departamentos encargados y existencia de
areas especificas (02)

4.2.1. Entrevistas en profundidad

La medicion y evaluacion en medios sociales se
ubica en la mayoria de los casos analizados en los
departamentos de comunicacion corporativos de
las empresas (Empresas 1, 4, 5, 7, 9, 10 y 11). Estos
estan destinados a velar por la reputacion global de
la compania. Dan servicio a todas las divisiones y
filiales de los paises en los que la empresa opera,
con independencia de que después esas divisiones

0 paises puedan contar con sus propias areas o res-
ponsables de comunicacion, que también realicen
sus mediciones y evaluaciones de las campafas a
nivel local.

Estos departamentos de comunicacion corpo-
rativos reciben denominaciones diversas, si bien
en todos los casos aparece incluida la palabra «Co-
municacién», y en algunos la de «Relaciones» y/o
«Responsabilidad Social Corporativa/Sostenibili-
dad»: «Comunicacion y Relaciones Externasy, «Co-
municacion y Responsabilidad Social Corporativay,
«Comunicacion, Relaciones institucionales y Res-
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ponsabilidad Social Corporativa», «Comunicacion
Corporativa, Sostenibilidad y Marcay, «Direccion de
Comunicacion, Marcay Responsabilidad Social Cor-
porativay, y «Direccion General de Comunicaciony.

En tres de los casos estudiados (Empresas 2,
3y 6), la gestion de los medios sociales se realiza
desde departamentos vinculados al marketing, bien
porgue centralizan las funciones de comunicacion y
marketing en un mismo departamento (Empresas 2
y 6), 0 bien porque la Comunicacion y Relaciones Pu-
blicas se entienden como relaciones con los medios
de comunicacion, y, por lo tanto, como una pata mas
del mix de marketing (empresa 3). En el caso de las
Empresas 2y 6, los departamentos reciben la deno-
minacion de «Comunicacion, Marketing Corporativo
y Marca» y «Comunicacion, Marketing Corporativo y
Estudios» respectivamente, mientras que en la Em-
presa 3, se denomina «Marketing Corporativo» a se-
cas.

Cuando estos departamentos cuentan con un
tamafno considerable —es decir, cuando la funcién
de comunicaciony relaciones publicas no recae uni-
camente sobre una o dos personas—, las empresas
estudiadas tienden a contar con areas especificas
destinadas a la gestion del medio internet, que reci-
ben nombres como «Comunicacion digital» y «Co-
municacion digital y contenidos» (Empresas 1, 5, 7
y 10), «Comunicacion en internet y Redes Sociales»
(Empresa 6) o «Marketing Digital» (Empresa 3). Otras
empresas entrevistadas no diferencian este tipo de
funciones con una unidad o area especifica, como
es el caso de las Empresas 2,4 y 11.

En cualquiera de los casos, la naturaleza trans-
versal de los medios sociales es admitida por todas
las personas profesionales entrevistadas, y mu-
chas de ellas admiten trabajar en colaboraciéon con
otros departamentos o areas para la gestion de la
medicion y evaluacion de los medios sociales. Los
departamentos o areas con los que se trabaja de
forma coordinada no solo se encuentran vinculados
ala comunicacion o el marketing, sino también a as-
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pectos tecnoldgicos, como las areas de Big Data o
Business Intelligente.. La medicion y evaluacion en
medios sociales comienza a ser entendida como un
area transversal, dependiente y al servicio de otras
areas de la compainia.

Por otra parte, la mayoria de las empresas en-
trevistadas afirman que la medicion y evaluacion en
medios sociales a nivel corporativo se realiza de ma-
nera coordinada con las filiales y paises en los que
la compaiia se encuentra presente. Estas filiales
0 paises suelen contar con equipos de comunica-
cion muy reducidos y, por lo tanto, no disponen de
perfiles especializados en medicion y evaluacion,
por lo que tienden a recurrir a las areas corporati-
vas o0 proveedores externos. Resulta de especial
interés que algunas de las personas entrevistadas
admitian la existencia de una cierta desconexion o
desconocimiento sobre la gestion que estas filiales
estan realizando del medio, debido a factores como
las diferencias culturales, la falta de recursos en los
paises, o la complejidad del propio organigrama de
la compaiiia.

4.2.2. Encuesta

Los resultados obtenidos en la encuesta muestran
que, en la mayoria de las empresas consultadas
(48,5 %; N = 32) es el «Departamento de Comuni-
cacion» el que se responsabiliza de gestionar la me-
dicion y evaluacion de las campahas o programas
de comunicacion y relaciones publicas en medios
sociales. El «<Departamento de Marketing» es el se-
gundo que se encuentra en mayor numero de em-
presas, con un 30,3 % (N = 20), y, en tercer lugar, el
«Departamento de Desarrollo de Negocio», que se
encuentra en un total de 6,1 % (N = 4). En muy inferior
proporcion, 3 % (N = 2), estan el «Departamento de
Recursos Humanos» y el «Departamento de Seguri-
dady, con los departamentos de «Digital», «Comuni-
cacion Digital» y «Creacion» en ultimo lugar, con un
1,5 % (N = 1) en los tres casos (Tabla 4).

Tabla 4. Tabla frecuencias. Pregunta: ; Qué DEPARTAMENTO (o departamentos) de su empresa es responsable de gestionar la
medicion y evaluacion de las campafas o programas de comunicacion y relaciones publicas en medios sociales? (desagregado).

Respuestas Absoluta | Acumulada | FreRelatva | U RS
Comunicacion 32 32 48,5 % 48,5 %
Marketing 20 52 30,3 % 78,8 %
Recursos Humanos 2 54 3% 81,8 %
Seguridad 2 56 3% 84,8 %
Desarrollo Negocio 4 60 6,1% 90,9 %
No se mide ni evalua 2 62 3% 93,9 %
NS/NC 1 63 1,5 % 95,5 %
Digital 1 64 1,5 % 97 %
Creacion 1 65 1,5 % 98,5 %
Comunicacion digital 1 66 1,5 % 100 %

Fuente: elaboracion propia.

En lo que se refiere a la existencia de un area es-
pecifica encargada de la mediciéon y evaluacion en
medios sociales, se observa como la mayoria de las
empresas (67,4 %; N = 31) «No» cuentan con un area
especifica encargada de la medicion y evaluacion
de las campafias o programas de comunicacion y

relaciones publicas en medios sociales. En las em-
presas que si cuentan con esta area especifica, la
denominacién de dicho campo presenta una gran
diversidad. Los términos mas empleados son «Digi-
tal» y «<Redes Sociales».
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4.3. Numero de profesionales y perfil (O3)

4.3.1. Entrevistas en profundidad

Tal y como se ha expuesto, tan solo algunas de las
empresas consultadas afirman contar con areas es-
pecificas destinadas a la gestion del medio internet
dentro del area de comunicacion. No es de extranar,
por tanto, que muy pocas compafias dispongan
de profesionales especializados en la medicion y
evaluacion de medios sociales, al tratarse de una
funcion muy especifica dentro de la anterior.

Aquellas empresas que no cuentan con un area
especifica de comunicacion digital tienden a dis-
poner de equipos de comunicacion reducidos, con
profesionales dedicados a una gran cantidad y di-
versidad de tareas, generalmente con el apoyo de
proveedores externos. A este respecto, llama la
atencion el caso de la Empresa 4, en el que solo hay
una responsable de comunicacion.

Las compainias que si cuentan con un area es-
pecifica de comunicacion o marketing digital suelen
estar compuestas por 2 o 3 profesionales, que rea-
lizan una variedad de tareas relacionadas con este
medio. Destacan los casos de las Empresas 3,6, 8y
10, por contar con equipos algo mas grandes (7, 8, 6
y 5 personas respectivamente). Ademas, la Empresa
3 es la unica de todas las entrevistadas que afirma
contar con una persona dedicada de manera exclu-
siva a la medicion en internet; la persona entrevis-
tada afirma que, al contrario de lo que ocurre en las
companias de gran consumo, en las empresas B2B
(business to business) no es habitual encontrar esta
cantidad de personal dedicado al medio digital en
las divisiones corporativas.

Cabe senalar que, en la mayoria de las empresas
entrevistadas, las personas profesionales encarga-
das del medio online no cuentan con formacion o
experiencia previa especifica en medicion y evalua-
cion en medios sociales, mas alla de la experiencia
adquirida en el puesto de trabajo. Sin embargo, al-
gunos de estos profesionales dicen contar con ex-
periencia previa en puestos de trabajo relacionados
con la comunicacion digital, y admiten que la medi-
cion en internet es algo que «han ido aprendiendo».
De hecho, algunas de las personas entrevistadas

afirman que, al tratarse de un area novedosa, resulta
muy complicado en la actualidad encontrar perfiles
profesionales especializados en medicion y evalua-
cion online.

De acuerdo con una de las personas participan-
tes, contar con formacion especifica resulta funda-
mental, ya que el desconocimiento sobre el medio
digital existente en algunas empresas es lo que en
muchas ocasiones les lleva a no medirlo y evaluarlo
de manera correcta. Para la persona entrevistada,
gestion y medicion, y evaluacion de los medios so-
ciales, constituyen dos caras de la misma moneda.
Por ello, considera indispensable que todas las per-
sonas que gestionan canales en medios sociales o
cualquier otro canal digital, sepan medir y evaluar
también en esos canales, en la linea con la necesi-
dad de competencias de analitica y monitorizacion
apuntadas por la academia (ADECEC, 2019; Brown,
2013; Moreno et al., 2018; Philips y Young, 2009). Al
mismo tiempo, una buena parte de las personas en-
trevistadas defienden la necesidad de que las per-
sonas profesionales encargadas del medio digital
constituyan un perfil multidisciplinar con formacion
y experiencia en comunicacion.

4.3.2. Encuesta

Los resultados obtenidos con la encuesta confirman
la escasez de recursos internos destinados a la me-
dicién y evaluacion en medios sociales, asi como la
falta de personal especializado. Tal y como puede
verse en la Tabla 5, aproximadamente en el 90 % de
las empresas, entre una y tres personas del perso-
nal interno se encargan de realizar dicha medicién
y evaluacion en medios sociales: en el 34,8 % (N =
16) de los casos hay una persona encargada; en el
28,3 % (N = 13) hay dos personas;yenel 21,7 % (N =
10) hay tres personas.

Solo en el 6,6 % (N = 3) de las empresas hay cin-
CO 0 Mas personas que se encarguen de esa medi-
cion y evaluacion, con un 2,2 % (N = 1) respectiva-
mente para equipos internos de cinco, seis y diez o
mas personas. En el 8,7 % (N = 4) de los casos no
hay personal interno especifico que se encargue de
la medicion y evaluacion en medios sociales.

Tabla 5. Tabla frecuencias. Pregunta: ; Cuantas personas se encargan de esta medicion y evaluacion en medios sociales dentro de
su empresa (PERSONAL INTERNO)? (N = 46).

Respuestas Frec. Absoluta Frec. abs Acumulada Fre. Relativa Frec. Relativa acumulada
No hay personal 4 4 8,7 % 8,7 %
1 16 20 34,8 % 435 %
2 13 33 28,3 % 7,7 %
3 10 43 21,7 % 93,5 %
4 0 43 0,0 % 93,5 %
5, 1 44 22% 95,7 %
6 1 45 22% 97,8 %
7 0 45 0,0 % 978 %
8 0 45 0,0 % 978 %
9 0 45 0,0 % 978 %
10 o mas 1 46 22% 100 %
NS/NC 0 46 0,0 % 100 %

Fuente: elaboracion propia.
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En lo que respecta al tipo de formacion del per-
sonal interno encargado de la medicion y evaluacion
en medios sociales, la formacion mas habitual para
estos profesionales es la Licenciatura o Grado en Pe-
riodismo (33,8 %; N = 26), seguido de la Licenciatura
o Grado en Marketing (18,2 %; N = 14), la Licenciatura
o Grado en Publicidad y Relaciones Publicas (13,0 %;
N = 10) y la Licenciatura o Grado en Administracion
y Direccion de Empresas (10,4 %; N = 8). El resto de
las formaciones tienen una presencia inferior al 5 %
del total de formaciones (Tabla 6).

Al preguntar a las personas encuestadas si el
personal interno de su empresa encargado de la
medicion y evaluacion en medios sociales cuenta
con formacion especifica en medicion y evaluacion
online (analitica, monitorizacion, big data, etc.), casi
la mitad declara que «no» (41,3 %; N = 19). Uno de
cada cuatro (23,9 %; N = 11) afirma contar con un
«curso de formacion especifico en medicion/eva-
luaciéon online», y tan solo el 13 % (N = 6) dice que
este personal ha realizado un «Master especifico en
medicion/evaluacion online».

Tabla 6. Tabla frecuencias. Pregunta: ;EIl PERSONAL INTERNO de su empresa encargado de la medicion y evaluacion en medios
sociales con qué tipo de FORMACION cuentan? Seleccion muiltiple.

Respuestas Atf ;gfdt . A'::Tn‘ihalgj . Fre. Relativa Frec. Relativa acumulada
Lic./G° en Periodismo 26 26 33,8 % 33,8 %
Lic./G° en Marketing 14 40 18,2 % 51,9 %
. o " - P o
IE;:S./G en Publicidad y Relaciones Publi 10 50 130 % 64,9 %
Lic./G° en Adm. y Dir. de Empresas 8 58 104 % 753 %
Lic./G° en Ingenieria informatica 3 61 3,9 % 79,2 %
Lic./G°® en Comunicacion Audiovisual 3 64 39 % 83,1%
Sin titulacién universitaria 3 67 39 % 87 %
Lic./G° en Econdmicas 2 69 2,6 % 89,6 %
Sin personal interno 4 73 52 % 94.8 %
Lic./G° en Matematicas 1 74 1,3 % 96,1 %
Lic./G° en Psicologia 1 75 1,3% 974 %
Lic./G° en Ingenieria 1 76 1,3 % 98,7 %
NS/NC 1 77 1,3 % 100 %

Fuente: elaboracion propia.

5. Discusion y conclusiones

A pesar de laimportancia estratégica de la medicion
y evaluacion en medios sociales para el avance de
las relaciones publicas, se constata que las empre-
sas estudiadas otorgan una importancia relativa a
esta area, tal y como puede verse en los recursos
y capacidades que les asignan. En respuesta al O1
—identificar si la medicion y evaluacion de las cam-
panas de comunicacion y relaciones publicas en
medios sociales se realiza de manera interna o ex-
terna—, se concluye que la medicion y evaluacion en
medios sociales constituye un area con diferentes
grados de externalizacion en las empresas anali-
zadas, desde aquellas que tienen completamente
externalizada la funcion, hasta las que la gestionan
integramente con personal interno. La falta de re-
cursos internos y expertise constituyen las princi-
pales razones para su externalizacion, algo que ya
se apuntaba en los primeros estudios publicados a
este respecto (Bashir y Aldaihani, 2017; Baskin et al.,
2010; Zerfass et al., 2017), y que parece perpetuar-
se hasta la actualidad (Fitzpatrick y Weissman, 2021;
O'Neil et al., 2023; Romenti et al., 2019).

En relacion al 02 —determinar qué departamen-
tos son los encargados de gestionar la medicion y
evaluacion de las campanas de comunicacion y re-
laciones publicas en medios sociales, e identificar
la existencia de areas especificas destinadas a este
area—, en la mayor parte de los casos la mediciéon y
evaluacion en medios sociales se realiza desde los

departamentos de Comunicacion Corporativos de
las empresas. No obstante, se observa un nimero
considerable de empresas en las que esta gestion
se realiza desde departamentos vinculados a la Co-
municacion y el Marketing de manera combinada, y,
en menor medida, unicamente al departamento de
Marketing. También se identificaron algunos casos
en los que esta responsabilidad recae integramen-
te en el departamento de Recursos Humanos, o se
comparte con este u otros como el de Desarrollo de
Negocio o Seguridad.

Durante las entrevistas en profundidad, las per-
sonas participantes afirmaron realizar esfuerzos de
colaboracion entre diferentes areas de las compa-
filas para la medicion y evaluacion en medios so-
ciales, lo que podria apuntar a que la medicion en
medios sociales comienza a ser entendida como un
area transversal, dependiente y al servicio de otras
areas de la compaiiia, en linea con la transversali-
dad defendida por la literatura previa (Estanyol, 2012;
Gesualdi, 2019; Zerfass y Brockhaus, 2023), si bien
todavia parece encontrarse en un nivel bajo de de-
sarrollo (Fitzpatrick y Weissman, 2021).

Muy pocas empresas dicen haberse dotado de
areas especificas destinadas a la gestion del medio
internet dentro de sus departamentos de Comunica-
cion o Marketing —con denominaciones diversas—,
desde las que se gestiona la medicion y evaluacion
en medios sociales. Respondiendo al O3 —estable-
cer cuantos profesionales se encuentran encarga-
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dos de la medicion y evaluacion de las campanas
de comunicacion y relaciones publicas en medios
sociales, y conocer su perfil en términos de forma-
cion y experiencia previas—, no es de extranar, por
tanto, que los equipos destinados a la comunicacion
online sean muy reducidos (compuestos por 1, 2 o
3 personas, y, en casos muy aislados, superan esta
cantidad), con profesionales dedicados a una gran
cantidad y diversidad de tareas, por lo que apenas
existe personal especializado en medicién y eva-
luacion en este medio, con formacion o experiencia
previas al respecto, algo que, de acuerdo con las
personas entrevistadas, resulta fundamental para
medir y evaluar de manera correcta.

Con todo ello, el estudio ha permitido constatar
que, aunque las funciones de comunicacion y rela-
ciones publicas corporativas perciben la medicion
y evaluacion en medios sociales como un elemen-
to estratégico importante, su capacidad es todavia
limitada debido a la insuficiencia de recursos asig-
nados, con equipos de trabajo muy pequenos, y con
profesionales poco especializados dedicados a una
gran cantidad y diversidad de tareas. Por ello, cons-
tituyen lo que podriamos denominar «estructuras
Prét-a-porterm en lugar de ocuparse de funciones
concretas para las necesidades y oportunidades
que presenta este nuevo escenario. Estos resulta-
dos contribuyen a confirmar la tendencia apuntada
por investigaciones precedentes (Romenti et al,
2019; Zerfass et al., 2017).

El desarrollo tecnoldgico y la incorporacion de
nuevos medios y canales a las estrategias de co-
municacion podria haber supuesto una oportunidad
para avanzar hacia unas practicas de medicion y
evaluacion mas sofisticadas. Sin embargo, lejos de
solventar los problemas existentes, parece que es-
tos tienden a perpetuarse (Macnamara, 2023).

De los hallazgos obtenidos y de las sugeren-
cias que ofrecieron los participantes durante las
entrevistas en profundidad, se deriva un listado de
siete recomendaciones, que tienen como objetivo

7. Contribucion de autores

contribuir al avance de las practicas de medicion y
evaluacioén en los medios sociales de manera par-
ticular, y en el uso del big data y analitica digital de
manera general: 1) Gestion interna cuando se cuen-
tan con los recursos necesarios, con apoyo externo
en situaciones de necesidad especifica; 2) Enfoque
transversal, que debe realizarse en estrecha rela-
cion con diferentes areas de la compania —no solo
comunicacion, sino también marketing, negocio,
Big Data, etc.—; 3) Personal con perfil multidiscipli-
nar especializado en analitica digital, pero también
con conocimientos y experiencia en comunicacion;
4) Personal dedicado de manera exclusiva a esta
funcion, debido a la alta dedicacion y nivel de espe-
cializacion que requiere; 5) La analitica digital como
competencia basica, no solo para el responsable
de la medicion y evaluacion online, sino para todo
el equipo de comunicacion online en su conjunto; 6)
Actualizacion y reciclaje continuos por parte de las
personas profesionales dedicadas a la medicion y
evaluacion en redes sociales; 7) Supervision y coor-
dinacion constante con filiales o paises en los que
esta presente la compainiia.

Este estudio constituye un caso para describir
como las funciones de comunicacion y relaciones
publicas pueden evolucionar hacia estructuras mas
avanzadas y adaptarse a un mundo dominado por
los datos. Futuros trabajos deben profundizar en el
analisis de las practicas profesionales en el ambito
de la medicion y evaluacion en medios sociales.

6. Financiacion y apoyos

El estudio se deriva de la tesis doctoral titulada «Me-
dicion y evaluacion de las relaciones publicas en un
contexto online. Uso y percepciones de la medicion
y evaluacioén en redes sociales en las grandes cor-
poraciones en Espaiay, realizada en el marco del
«Programa de Becas para la Formacion del Personal
Investigador» del Gobierno Vasco.

Conceptualizacion
investigacion.

Ideas; formulacion o evolucion de los objetivos y metas generales de la

Autores 1,2y 3

Curacion de datos Actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar Autor 1
datos y mantener los datos de la investigacion (incluido el codigo de
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para
su uso inicial y su posterior reutilizacion.

Analisis formal Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u Autor 1

otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.

Adquisicion de fondos
publicacion.

Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta

Autores 1,2y 3

Investigacion

evidencia.

Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion, reali-
zando especificamente los experimentos, o la recoleccion de datos/

Autor 1

Metodologia

Desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos.

Autores 1,2y 3

Administracion del
proyecto

Responsabilidad de gestion y coordinacion de la planificacion y ejecu-
cion de la actividad de investigacion.

Autor 1

ticos; implementacion del codigo informatico y de los algoritmos de
apoyo; prueba de los componentes de codigo existentes.

Recursos Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes, Autores 1,2y 3
muestras de laboratorio, animales, instrumentacion, recursos informa-
ticos u otras herramientas de analisis.

Software Programacion, desarrollo de software; disefio de programas informa- Autores 1,2y 3
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Supervision

equipo central.

Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificacion y ejecu-
cion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria externa al

Autores 1,2y 3

Validacion

otros productos de la investigacion.

Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la
replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y

Autor 1

Visualizacion

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, especifi-
camente la visualizacion/presentacion de datos.

Autor 1

Redaccion / Borrador
original
sustantiva).

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado, espe-
cificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la traduccion

Autores 1,2y 3

Redaccion / Revision y
edicion

ala publicacion.

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los
miembros del grupo de investigacion original, especificamente revision
critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o posteriores

Autores 1,2y 3

8. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial

En este articulo no se han utilizado herramientas de

inteligencia artificial.
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