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Resumen

La investigacion supone un elemento esencial para el trabajo de un relaciones publicas y supone un
avance en la actividad profesional. Ademas, la necesidad de que se evalten las acciones de comunica-
cién es un hecho imprecindible en la actualidad. Esa evaluacion se realiza desde parametros cuantita-
tivos pero también de elementos de tipo cualitativos que fomente el didlogo organizacion y publicos.
Este texto analiza los procesos de evaluacion de la actividad comunicativa en el entorno digital, en
general, y en las redes sociales, en particular.
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Abstract

Research is an essential element for the work of a public relations and represents a advance in professio-
nal activity. The need to evaluate communication actions also a made imperative today. This evaluation
is performed from the quantitative parameters but also in qualitative elements that further dialogue
organization and public.

This text analyzes the evaluation processes of communicative activity in the digital environment, in
general, and on social networks, in particular.
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1. Introduccion. Relaciones publicas y redes sociales

La plasmacion de las redes sociales en la planificacion estratégica de la comu-
nicacion en las organizaciones ha obligador a una profunda transformacion de los
procesos de gestion de la comunicacion, de los mecanismos de actuacion y de la
evaluacion de las campanas. La posibilidad de que las tecnologias permitan concre-
tar, cada vez mas, el ansiado didlogo que establecen las relaciones con los publicos
demanda que esa conversacion entre organizacion y publicos sea evaluada (Castillo,
Ponce y Smolak, 2013).

En ese proceso dialogico, las organizaciones deben acomodar los elementos de
evaluacion al entorno digital y comprender que la escucha de ese entorno no es pasiva
sino activa (Ruiz, 2012: 53). Asi, el ecosistema digital no se nutre de actores pasivos
que reciben inputs y los procesan internamente sino de actores que trabajan en tiempo
real con los intervinientes en la conversacionn.

Los nuevos medios son “ecualizadores”. Debido a esto, los objetos sociales y las
estrategias de involucracion introducidas a través de las comunidades en el entorno
de Social Media contribuyen con mucho mas valor que la exposicion o branding
tradicional. Para medir y evaluar esta afirmacion los profesionales de Social Media
utilizan herramientas de Social Listening.

Social listening es un enfoque en la investigacion y evaluacion de Social Media
que puede servir como Social Barometer (Solis, 2010) o para determinar el indicador

de autoridad en términos de influencia social en las redes sociales.

“Measuring traffic, hits, views, and referring sources requires purpose, a front-end in
which we can engage, define and capture measurable activity, monitor, assess, and
adapt. It is important to focus on performance and establish our key performance
indicators (KPI) in advance, which will allow us to track progress and execution of
our programs” (Solis, 2010: 333).

1.1. Definicion de escucha social activa

El componente clave de cualquier estrategia estd en el apartado referido a la
evaluacion y medicion de los resultados y en el seguimiento de la implementacion
de la estrategia. La aparicion de la comunicacion en el entorno de Social Media,
supone un nuevo concepto de evaluacion que algunos autores llaman escucha activa.
La escucha activa es una actividad necesaria y obligatoria, no es una opcion.

Escuchar activamente significa seguir los siguientes elementos de reputacion 2.0
en las redes sociales a través de las conversaciones aplicando para esto herramientas
tecnologicas:

* El nombre de la marca o empresa.
* El nombre de los productos o servicios.
* Los contextos: sentimientos y actitudes.
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* Los esloganes de la empresa.

* Los dominios en las redes sociales.
* Los influenciadores.

* Tagsy hashtags.

» Referencias y opiniones.

Estos elementos del reputation tracking provienen del entorno Social Media, asi
que esta escucha activa se puede nombrar mediante otro término: active social liste-
ning. Ademas, social listening se refiere a escuchar y observar las redes sociales y
aprender de los publicos de manera diaria, organizada e integrada dentro de un plan
de comunicacion corporativa coherente con la estrategia implementada. Igualmente,
Social listening consiste en escuchar las conversaciones en las redes sociales para
evaluar estas estrategias, medir los resultados obtenidos y determinar el ROI en
Social Media con el objetivo de evaluar la visibilidad.

Podemos resumir que en el caso de social listening en las redes sociales se reali-
zara en tres aéreas:

e Actores de Social Media.
e Contenido circulando a través de redes sociales.
» Lugares de Social Media.

Para resumir, nos servimos de la declaracion de Solis (2010: 321):

“One of the most fascinating aspects of socialized media is its ability to track and
measure almost anything that matters to your business—as it unfolds. With the right
tools, we can peel back the layers between the digital and real worlds to reveal the
actions, behavior, perception, advocates, influencers, trends, hot zones, and senti-
ments of the communities that define market places”

2. Objetivos y técnicas de evaluacion de comunicacion

Active social listening aplicado al seguimiento de la gestion de la reputacion 2.0 se
centra en las siguientes finalidades (Aced y otros, 2009):

*  Valorar cual y como es la experiencia de marca de los clientes.

» Elaborar nuevas perspectivas acerca de los productos y servicios de la empresa.
* Reaccionar adecuadamente ante las situaciones de crisis en la red social.

* Participar en y monitorizar las conversaciones.

Sin embargo, no es el listado completo. Para ajustarlo al modelo Inbound de
estrategia de visibilidad y realidad de RR.PP 2.0, la escucha activa deberia abarcar
elementos como:

*  Valorar el uso de las redes sociales por parte de la empresa.
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Valorar la presencia en las redes sociales.

Escuchar y valorar lo que dicen los usuarios sobre la marca o empresa y sus
servicios, asi como qué expresan hacia ella en estos sitios sociales online (acti-
tud, sentimientos, ideas y comentarios).

Examinar el uso del contenido distribuido por parte de los usuarios.
Examinar las interacciones entre la empresa y sus publicos.

Valorar las relaciones dentro de la comunidad, con la empresa y dentro del
sector.

Identificar a los influenciadores.

Evaluar las referencias.

Aprender quienes son los usuarios.

La metodologia vendra determinada por los objetivos mencionados anteriormente,
dependiendo de la red social en cuestion. Sin embargo, el objetivo principal es obte-
ner el mejor ROI.

La evaluacion de la estrategia llevada a cabo en Social Media se compone de las
cuatro dimensiones dominantes en las investigaciones de comunicacion:

Meétodos cuantitativos que producen las variables medibles y numéricos.
Monitoring de las redes sociales que puede aportar indicadores cuantitativos
y cualitativos.

Valoracion cualitativa del contenido.

Analisis comparativo del rendimiento en términos cuantitativos y cualitativos.

Los métodos y técnicas mas utilizadas dentro de social listening aplicados (tabla
1) a reputation tracking son:

Tabla 1.- Técnicas Social Listening

EEETEE BT T T TR

* Seguimento de ks + auditora del * 2nalss de ks perfilks * Trending topks * Mediion de
Conversaciones Pos K iona mie nto * analss de kads « dentificacion de ks resultados en trmincs
* Seguimento de bs + suditora del Iiderazgo + amalss de bs socal influzncadores Fln_mhti.‘os- »
campaias & influzncia Neus Pekase y otras * Sccal Medi Search indicadores de trafico
+ Seguimento de ks + suditora de publicaciones * Mapping y charting de * Segmentacion de
aplkaciones involuracion s relaciones aulencia
implmentadas + Auditora de wo yde + Mapping y charting de * Encuestas ensocal
* Seguimiento de kads creacion del contenido conversaciones Meda
+ Seguimiento de b + auditora de ks « Mapping de bs * Tréfko
aulema dominics en bs redes emocionss y actitudes * Conversion
sociles dominantes
+ 2nalss de b * BSS stream
competenca * IMapping y charting de
+ Sl Meda Audtiora s opiniones y
+ suditora de estratega referencas
de comunkacion yde
empresa
+ Secial Meda Clipping
Fuente: elaboracion propia.
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La presente tabla no es exhaustiva, ya que a medida que se desarrollen Social
Media y comunicacion 2.0 evolucionan las metodologias de evaluacion. Ejemplos
de estos métodos puestos en accion de forma concreta y real son destacados por la
empresa especializada en la investigacion de Social Media Socialbakers.com:

“Analyze and compare your social media activities and activites of your compe-
titors

Find influcencers, the most engaging posts and tweets and apply best practices
Monitor and improve the response rates for customer demand”.

En definitiva, necesitamos una estrategia completa que se va a evaluar a través de
los comentarios realizados por los publicos, el alcance del interés despertado entre la
amplia comunidad de Social Media, es decir, mediante la medicion y valoracion del
feedback en general.

Otros ejemplos que presentan los métodos empleados segtn los objetivos fijados
son:

Los objetivos relacionados con marketing:

Herramientas y variables de analisis: Google Analytics o HubSpot, monitoring de
la cantidad de trafico, leads o clientes generados por los canales de social media.

El Objetivo relacionado con thought leadership.

Herramientas y variables de analisis: el crecimiento en el volumen de los articulos
en blogs, recomendaciones o noticias; el crecimiento en enlaces; variable: qué sitios
sociales llevan el trafico a la pagina web de la empresa.

Auditoria de competencia:

Herramientas y variables de analisis : Competitor Mentions: las conversaciones
sobre y con la competencia (quejas, preguntas o halagos).

Se debe remarcar que los métodos pueden ser convergentes y también compartir
técnicas. Sea cual sea el método utilizado, social listening estd considerado por los
expertos como una accion que se desarrolla mediante herramientas de analisis y la
adecuada estrategia de medicion.

Macia Domene y Gosende Grela (2010) analizan los tradicionales métodos y
técnicas de evaluacion de la efectividad, enfocandose principalmente en el analisis
del trafico web y los tradicionales métodos de medicion de eficacia de SEO. Sin
embargo, estos métodos estan adaptados al marketing online basado en la publicidad
online o las bases de datos. La revolucion de Social Media nos empuja a disefiar y
desarrollar nuevos métodos de evaluacion e introducir nuevas herramientas, como en
el caso de Social Media Clipping, que ahora se hace a través de vigilar varios sitios
sociales online: publicaciones mediante los articulos en blogs, comentarios de usua-
rios, cantidad de ""Me gusta’” recibidos en el caso del contenido publicado, palabras
claves en el contenido de las conversaciones, etc. En este punto presentamos herra-
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mientas y tipos de investigacion completamente nuevos y en continuo desarrollo, lo
que se realiza dentro de Social Media y a través de este tipo de plataformas.

En este estudio el método principal de social listening aplicado es el analisis
comparativo de los datos obtenidos a través de la escucha activa de Social Media
con objeto de conseguir los puntos de referencias para el mercado, sector o industria
y competencia. Este método compila diferentes métodos de investigacion de redes
sociales: cuantitativas, sobre el volumen de actividad, trafico y tamafio de comuni-
dades; y cualitativas, que buscan palabras claves y trending topics tanto como las
personas con mayor influencia en la red de presencia de la empresa. Por tltimo, los
métodos que revelan el estado de la marca y su branding en social media: analisis
de contenido, que es una auditoria de los perfiles corporativos, conversaciones y el
proceso (sus caracteristicas) de comunicacion implementado. Siempre se deberia
hacer en referencia al entorno (la competencia) para obtener un punto que puede
servir como comparacion y referencia a la hora de la evaluacion del resultado obte-
nido, ya que el resultado aisladamente no aporta informacion sobre el rendimiento en
el conjunto de Social Media.

3. Las herramientas de analisis de social media

El proceso de evaluacion, independientemente del método aplicado, siempre se
compone de cuatros elementos universales:

*  Qué medir o evaluar.

e Donde: qué canal se investigara.

* Como se investigara: la técnica o herramienta utilizada.

*  Con qué resultado: variable indicativa para determinar el éxito o su falta.

Las técnicas y herramientas son diversas y se pueden cambiar dependientemente
del caracter especifico de la red social, objetivo de la estrategia o recursos de la
empresa.

3.1.0bjetos y elementos de evaluacion

Para medir la visibilidad nos enfocamos en los siguientes elementos:

* Donde esta presente la empresa.

*  Como esta presente (su perfil corporativo): la forma y el contenido.

*  Qué ofrece en las redes sociales con su presencia: el contenido contribuido y
distribuido, cantidad y calidad.

* Con quién se relaciona: la cantidad de fans, quien es mas activo.
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» Cuales son las interacciones: conversaciones, preguntas, comentarios, reco-
mendaciones.

* Herramientas y aplicaciones de las redes sociales utilizadas.

e Herramientas de comunicacién 2.0 utilizadas.

En el caso de la visibilidad se puede medir las siguientes actividades, entre otras:
La frecuencia de conversaciones relevantes.
Identificacion de las comunidades (o Aubs) mas activas.

El contexto de las conversaciones para determinar el tiempo y la variedad de los
recursos requeridos.

Los elementos que podemos seguir o monitorizar varian segun la red social:
Linkedin: Grupos y Respuestas, Discusiones de Grupos.

Facebook: preguntas, comentarios, feedback, correos, posts en el muro, ""Me
gusta’” del contenido, Facebook News Feed.

Twitter: preguntas relevantes sobre la empresa y la industria, peticiones de apoyo,
feedback y quejas, cumplidos.

Youtube: visitas al canal, cantidad de videos vistos y cuales, cantidad de suscrip-
tores.

Flickr: visitas a las fotos.

Wikipedia: seguimiento de los articulos y palabras claves.

En cuanto a la evaluacion de la comunicacion de Inbound, podemos examinar:
Enlaces de Inbound Links versus la competencia.

Busquedas en relacion con la marca o la empresa.

Visitantes, Leads y Clientes.

Resultados en Google versus la competencia.

Medicidn del trafico y leads.

Medicion del nimero de visitas.

Medicion del namero de leads.

Investigacion de la media de conversiones del particular canal de trafico.

El mapping de los eventos creados.

Investigar los medios de RR.PP 2.0 que son fuentes y los conducentes de leads

(leads drivers) a través de:

» website grader,
» social media grader,
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e scorecard,
e inbound links,
e Press Release Grader.

Estos elementos se pueden medir a través de las variables que destacamos en la
lista siguiente:

* costes,

e “hits™!,

* menciones (mentions),
* recomendaciones,

e visitas,
e visits to leads,
e leads,

e leads to customer,

e visitas y suscriptores,

e cantidad de fans en cada red,

» cantidad de horas trabajando en las redes sociales,

* palabras claves y temas dominantes,

e fansy amigos en cada red,

* los rankings de los items marcados (bookmark),

e votos,

e comentarios,

» resultados obtenidos en el negocio real, como ventas, etc.

Las variables dependen de la herramienta usada, ya que cada una de las herramien-
tas de analisis se enfoca a un diferente tipo de medicion.

3.2. Las herramientas de analisis

Para elegir las herramientas hay que tener en cuenta dos grupos de factores:
-Si son de pago o gratuitas.
-Si son manuales o automatizadas.

La comparacion de las herramientas de pago y gratuitas nos las ofrece el estudio de
Aced y otros (2009: 103) (Tabla 2):

1 Segun el diccionario de The Social Media Guide los ""hits’” son: "“a measurement used in Web
analytics, a “hit” is often defined as any request for a file from a Web server”".
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Tabla 2.- Comparacion entre herramientas gratuitas y de pago.

Con herramientas gratuitas

Con serviclos de pago

Contras

« Requieren inversion en
tiempo: para configurar las
herramientas, para entender
SUManejo y para realizar e
segumiento

- Exigen una metodologia
I3 proliferacion de datos no
sstermatizados puede confun-
drnos en vez de guiamos

« Piden disciplina: el seguimien-
1o de |a reputacion es la tipica
larea importante que solo se
convierte en urgente en casos
de crisis

«Su utilidad es limitadaen el
caso de referencias numerosas

« Requieren una inversion econd-
mca

« Requieren una cierta inversion
en tiempo para comprender
s implicadones derivadas de
la informacion agregada que
ofrecen

« Nos propordonan una informa-
adn mas 0 menos filtrada

Tabla comparativa de seguimiento gratuito y de pago

Con herramientas gratuitas

Con serviclos de pago

« NO requieren una inversion
economica

« Nos proporcionan informa-
¢én de primera mano

« Podemos aprender los entre-
o5 del tracking en primera
persona

« Nos ahorran tiempo de dedica-
aén

« Pueden trabajar con referencias
nUMerosas y agruparlas para que
tengan sentido

« Nos propordonan apoyo profe-
sional en un temaen el que no
estamos especializados

Fuente: Aced, Arqués, Benitez, Llorda y Sanaguatin (2009: 103).

Primero, podemos servirnos de la lista de herramientas internacionales de evalua-
cion (tanto del pago como gratuitas) que ha elaborado Solis y Breakenridge (2009) en
su libro sobre RR.PP 2.0. En conformidad con las necesidades de este estudio hemos
elegido entre ellas las que nos son utiles debido a su disefio original para los objetivos
de la evaluacion de visibilidad, estrategias RR.PP 2.0 y reputacion tracking. La tabla
que presenta estas herramientas se encuentra disponible en los Anexos en este estudio
(por motivo de su tamafo). Entre ellas, hemos destacado las que miden la concien-
cia y la popularidad (Tendrr), hacen el tracking y monitoring de los sitios sociales
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online (Techrigy o Cision Social Media), monitoring y evaluacion de la presencia
en Social Media (BrandsEye) o también el monitoring del uso de la comunicacion
corporativa (mensajes) por los ptblicos en los canales tradicionales y Social Media
(TNS Symphony), etc. La mayoria de ellas se suele aplicar dentro de las agencias de
comunicacion y su acceso es de pago. Se adaptan a las cambiantes necesidades de la
empresas y al panorama de Social Media.

Las herramientas son elegidas también en conformidad con la red social, ya que
cada red tiene sus adecuadas herramientas de medicion:

Blog Articles: “Google News” y “Google Blogs”, RSS , Google Reader, Google
Alerts.

Twitter: Twitter Search o CoTweet's.

Linkedin: RSS en Answers.

Facebook: escanear manualmente Facebook perfil corporativo o CoTweet?

Abajo presentamos las ilustraciones del funcionamiento de la herramienta Google

Trends (Tabla 3):

Tabla 3.- Hoja de evaluacion de Google Trends

ff.m»g\u trends nesol Eoari Tiene |

ke Gobol 230 et

o Py

ELECE S1010 2 T PFane AxTed ol IGSIEETAL it KRPLEG SECES NEMISTY
- Fai 16 2010

0

Lanpuges
Englen

Fuente: Hubspot.com.

También tenemos una herramienta similar a Facebook Grader?, que sirve para
medir la posicidn e influencia del usuario particular en Twitter (Tabla 4):

2 Los expertos de Hubspot.com ( similarmente a Socialbakers.com) aconsejan de la siguiente forma:
""For example, paid tools like CoTweet"s Enterprise Edition has a solution that allows you to monitor
your Facebook and Twitter presence through its tool without needing to log in to each platform
separately. CoTweet also offers a less robust version that focuses solely on Twitter. This is a great tool
to save searches, assign posts for follow up with other members of your team, and more”".Fuente:
http://www.slideshare.net/OscarDS/hubspots-social-media-monitoring-10-minutes-a-day

3 Faceook Grader es una de la herramientas evaluadas en el presente estudio.
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Tabla 4.- . Muestra de la herramienta de Twitter Grader

TWITTER Home Twitter Elite  Sasrch  Tools Blag  Loon
-
grad= T —

. mvolpe i
Rank Fallowers Fallawing Updates
549 9.580 4,610 3,932
fow I8 Warks

Summary

Full Name;  Mike Valpe

Bio: WP Inbaund Marketing @HubSpot + Marketing Spesker - B28, lead generation, blog, =acial media, S£0, analytics, golfer,
Patrats, Red Sox

Location:  Baston, MA [BDSTON] [Massachusstts] [United States]
ahagina; i s ke ola  Comy mark K

Fuente: Hubspot.com

A continuacion mostramos algunos ejemplo del analisis de alcance (Reach) en las
audiencias de los usuarios de plataformas o canales particulares de Social Media y
también de la auditoria de la audiencia realizados por la herramienta actualmente mas
popular, que esta adaptada al modelo Inbound, siendo esta propiedad de Hubspot.
com (Tablas 5 y 6):

Tabla 5.- El indicador de ROI -Reach

Reach *™

Analy2e your Marketing reach

250,000 4

B vouTuba
I Fac=boak
200,000 + B et
[ Blog
£ 150,000 | B Leacs
&
E Lug,uuy
50,000 -
o 4
May June July Augusk Septamber October
[az of 10/D4)
Fuente: hubspot.com.
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Tabla 6.- Ejemplo de una auditoria de audiencia

Sulect dabwrenge: Ly Zx I I Sm L codunv Jan 1, 2008 - Dec 31, 2008

00,000
0,00
B, 000
0, 00
120,000
£ o
40,000
30,000
0,000

10,000
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Jar 2006 Fob B00B  Pdor 008 Ape JO0E Moy 300B Jun DI Do O00E Aug 3008 Sap M| Qo) 300E Gow DOD3  Doc 3008

Track wisitors.

Redes sociales y organizaciones

W Organic Smach
W Dpferak
W Paid Seareh

M Cirect Traffc

B Emed Marletrg

W zociad Hedia

W iher Comoains
VR -
=] Wit 10 Lead
Bl [0 Weksting syeniz

Fuente: Hubspot.com

En la ilustracion siguiente presentamos un ejemplo de analisis de la herramienta
basica de tactica del modelo Inbound que son leads, que se puede realizar mediante

el mismo software de Hubspot.com (tabla 7):

Salect date renge: lw Zw Im dm Gm Ly sustemv Jan 1, 2008 - Dec 31, 2008

10,000
w000
£,000
7m0
&m0
§ s
4,000
EL
=000

1,000

484

Tabla 7.- La evaluacion de leads

JonZ00B  Fobo 2008 War200B  Aps DOOB Moy 200B  Jun 2008

Track leads.

il Z0e

B orgerec Seach

B Referrais

W Fsd Seamh

B Cémot Trafic

B Enai Markating

W social Meda

B otrear Campaiys

[ 4

= Lot to-Custome
£l warketing myents

i 200 Egp 200 001 2002 Mow 2008 Doc 2009

Fuente: Hubspot.com.
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También, se aplican varias herramientas de evaluacion cualitativa, como buscado-
res especializados de contenidos publicados en diferentes plataformas y canales de
Social Media o las herramientas de busqueda de palabras claves en varios sitos socia-
les online como por ejemplo Twitter para monitorizar las conversaciones y flujos
comunicativos acerca de aquella palabra (Tabla 8):

Tabla 8.- Los ejemplos de la aplicacion de la herramienta cualitativa de analisis

HUOSPt. e g e

Soclal Media

A o | DT o il o v 15000 ol Thachia 2000 NS 20 ussd Tor cutt ki .H__,I‘Ibs"sb[ T — -

Keymord Grader _
du e ifg < ] S Tieiie: ~ LAGTIG o Wrkatin s [T
= ST THVS & i et It bt 100 wetretry it . AR LUKty el

U T e —— u

2 e vy oy ML TRANE g b e
Th-aregire ot v
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Fuente: Hubspot.com.

Por altimo, nos gustaria presentar un ejemplo de evaluacion de la variable bésica
del ROI en el modelo de Inbound, que es la conversion (Tabla 9):

Tabla 9.- Evaluacion de conversion

I N Y [y Py
Conversion

Twitter 3,289 0.4%
Facebook 204 75 15% 6 1.2%
Stumbleupon 211 28 5% 1 0.2%

Fuente: Hubspot.com.

4. Conclusiones

Obviamente, estos andlisis los podemos hacer de forma manual o automatizada,
asi como hacer outsourcing a las empresas especializadas o desarrollar esta activi-
dad dentro de la empresa. También, todos estos tipos de evaluacion se pueden llevar
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a cabo haciendo uso de diversas herramientas. Sin embrago, la efectividad de este
proceso serda mayor si las integramos en un software basico como unica herramienta
de analisis de varias variables y fuente de toda esta informacion que necesita una
empresa presente de manera extensiva en las redes sociales. Estos tipos de herra-
mientas miden los resultados en tiempo real, ayudan a adaptar las estrategias, ahorran
tiempo, costes y esfuerzo de la empresa dedicados a este tipo de actividad necesaria
dentro de la empresa, que a veces se encuentra incluso ignorada por la direccion
por falta de conocimiento o recursos internos que permitan utilizar las herramientas
disponibles.

Para el presente estudio hemos elegido las herramientas gratuitas disponibles
en internet desarrolladas en el formato de software libre, de las cuales algunas son
manuales (especialmente las herramientas de evaluacion cualitativa),
pero la mayoria estan automatizadas, como por ejemplo las disefadas para el anélisis
de Twitter. Sin embargo, hay que recordar que algunas herramientas de RR.PP evolu-
cionan o mantienen sus objetivos pero cambian el modo de funcionamiento, como
News o Press Release en el ambito de la comunicacion 2.0 o clipping. Sin embargo,
la falta en el mercado de publicaciones espafiolas sobre el tema de RR.PP. 2.0 y a los
répidos y persistentes cambios efectuados tanto en el entorno de Social Media como
en el area de su evaluacidn, hacen que las investigaciones de este tipo pierden su
potencia actualizadora e informativa.
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