Big data y Relaciones Publicas. Una revision
bibliografica del estado de la cuestion

Big Data and Public Relations. A literature review

Pereira Villazén, T., Portilla Manjon, |. y Rodriguez Salcedo, N.!
Recibido: 26-09-2018 — Aceptado: 30-01-2019
DOI: https://doi.org/10.26441/RC18.1-2019-A8

RESUMEN: La creciente actividad generada en las plataformas digitales de comunicacién esta
suscitando nuevas formas de relacién entre las organizaciones y sus publicos de interés. Esto ha
desencadenado, a su vez, la produccién de una gran cantidad de informacion, una explosién de datos
conocida como Big Data.

En este nuevo contexto, surge la necesidad de estudiar como se afronta en Relaciones Publicas
el manejo de esta ingente cantidad de informacién, que se genera de manera constante, a gran
velocidad y que exige una gestién incluso en tiempo real.

Este trabajo realiza una revisién bibliografica del estado actual de la investigacién sobre la gestion
de Big Data en Relaciones Publicas. El resultado del andlisis es un total de 41 trabajos. A través del
andlisis de contenido, se constata que las actividades de comunicacion interna, relaciones con los
medios, comunicacion de crisis e issues management son las mas vinculadas a la gestion de datos
masivos.

Palabras Clave: relaciones publicas; Big Data; gestion de datos y comunicacion.

ABSTRACT: The growing activity generated in digital communication platforms is raising new forms
of relationship between organizations and their publics of interest. This has triggered, in turn, the
production of a large amount of information, an explosion of data known as Big Data.

In this new context, there is a need to study how the management of this huge amount of information
faced in public relations, which is constantly generated at high speed and which requires even real-
time management.

In this work, we present a bibliographic review of the current state of research on the management
of Big Data in Public Relations. The results showed a total 41 works. A content analysis of these
works found that the activities of internal communications, media relations, crisis communications and
issues management are the most related to massive data management.

Keywords: public relations; Big Data; data management and Communication.
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1. Introduccién

La digitalizaciéon de la comunicacién
y el constante crecimiento de las nuevas
tecnologias han planteado nuevos retos
y oportunidades en el campo de las
Relaciones Publicas. Estos cambios han
situado a la disciplina en la necesidad
de adaptarse a los desafios y oportuni-
dades planteados por las tecnologias de
informacién y comunicacién.

La creciente conectividad, las multi-
ples pantallas y las plataformas de co-
municacién han traido consigo nuevas
formas de relacion entre la organiza-
cién y sus publicos que, cada vez mas,
producen y consumen contenidos en
las redes y plataformas sociales. Todo
ello ha desencadenado que las organi-
zaciones estan tratando con una gran
cantidad de datos (Davenport, Barth &
Bean, 2012).

Como sefiala Martin (2007), estamos
en la “era de la sociedad del aprendiza-
je” que implica nuevas formas de ges-
tionar datos en las actividades de
Relaciones Publicas. Por tanto, la digita-
lizacién viene de la mano de cambios en
la gestién de datos, en particular el Big
Data (Klewes, Popp & Rost-Hein, 2017).

Dicha gestion de datos por parte de
las organizaciones esta directamente vin-
culada con la teoria de las relaciones pu-
blicas, Como apunta Benitez-Eyzaguirre
(2016) el fin Gltimo el proceso de comu-
nicacién y de alianzas es establecer un
didlogo entre organizaciones y publicos,
lo que conlleva la administracién y ges-
tién de datos por parte de la disciplina
de las Relaciones Publicas.

La gestion de datos no es nueva en el
ambito de la comunicacién, ni en el
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campo de las Relaciones Publicas. De
hecho, la reputacion corporativa es un
area que ha venido manejando mucha
informacién. Seguin Orozco y Ferre
(2012), resulta fundamental conocer
numéricamente los efectos sobre la re-
putacion de las estrategias de comuni-
caciéon y el didlogo con los stakeholders
de las organizaciones, para que los da-
tos permitan tomar decisiones acerta-
das dentro de las organizaciones.

Los datos también han sido relevan-
tes en la gestién de crisis y en la relacion
con los medios. En estos casos han sido
necesarios datos tan simples como el
nimero de personas que asisten a un
evento, o tan complejos como la credi-
bilidad de la organizacién basada en un
esquema de medicién (Stacks, 2017).

En el entorno de la comunicacién ac-
tual, la globalizacién y las redes sociales
acrecientan la necesidad de nuevas
practicas en  relaciones  publicas
(Wichels, 2014). Dichas practicas per-
mitirdn la rdpida y oportuna gestiéon de
datos masivos, asi como también, la re-
copilaciéon de datos tnicos de usuarios
con el fin de obtener una comunicacion
efectiva con ellos.

En esta linea, el propésito de este tra-
bajo es realizar una revisién bibliografi-
ca, a través del andlisis de contenido,
del estado de la cuestién sobre como se
trata el tema del Big Data vinculado a
las Relaciones Publicas en las publica-
ciones académicas. En concreto, se trata
de comprobar en qué medida ha llega-
do al ambito en cuanto a ntimero de
trabajos, idioma de publicacién, la fe-
cha y tipo de publicacién (articulos, te-
sis y capitulos de libro, entre otros).
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En segundo lugar, se describiran las
actividades de Relaciones Publicas vin-
culadas con el uso del Big data a las que
se presta atencién en las publicaciones.
Finalmente se sintetizardn los temas de
estudio de interés por parte de los in-
vestigadores relacionados con Big data
y Relaciones Publicas.

2. Aproximacién al concepto Big Data

Big Data se conceptualiza habitual-
mente con tres Vs: volumen, velocidad
y variedad. Es el marco comun para
describir a los datos masivos (Chen,
Chiang & Storey, 2012; Gandomi &
Haider 2015). Mas explicitamente, la
consultora Gartner (2012) define “Big
Data como un gran volumen, alta velo-
cidad y / o gran variedad de activos de
informaciéon que demandan formas
rentables e innovadoras de procesa-
miento de la informacién que permiten
un mejor conocimiento, toma de deci-
siones y automatizacion de procesos”.

Volumen vy velocidad son dos de las
caracteristicas que mds destacan en las
definiciones (Yanik & Goztag, 2015).
Pero, como apunta Swinson y Woliansky
(2014), los datos masivos se caracterizan
por ser “conjuntos muy grandes de da-
tos a menudo no estructurados”. No se
trata de bases de datos de filas y colum-
nas (estructuradas), sino en nuevas for-
mas que precisan nuevos sistemas de
trabajo, y que recogen una gran varie-
dad de formatos de informacién, desde
datos numéricos y de texto hasta ima-
genes o videos.

Pero estas tres Vs iniciales (volumen,
velocidad y variedad) se acompafan en
algunos casos de nuevas Vs. Segin

Gandomi y Haider (2015), una es la
“veracidad” (acunada por IBM) que re-
presenta la fiabilidad de las fuentes de
datos y el “grado en el cual se puede
confiar en ellos, dada la confiabilidad
de su fuente” (Wang, Xu, Fujita & Liu,
2016: 4).

Otra nueva V es la caracteristica del
“valor”, que implica que los datos de-
ben tener significado para poder ayu-
dar a las organizaciones en la toma de
decisiones. Se puede vincular al uso del
término “Smart Data”, primando la cali-
dad del dato sobre su cantidad, de
modo que los datos sean realmente un
activo  para  las  organizaciones
(Bustamante & Guillén, 2017).

Por otra parte, Boyd y Crawford
(2012) definen Big data como “la capa-
cidad para recopilar, analizar, vincular
y comparar grandes conjuntos de da-
tos” (p.663). Es decir, se centran mds en
los procesos que exigen la gestién de los
datos masivos, en lugar de en las carac-
teristicas de estos dltimos.

Mas ain, podemos encontrar dife-
rentes usos del término Big Data por
sector, objeto de estudio en el que se
trabaje, orientacién del investigador y/o
perspectivas que se aborde, desde la
orientada a productos, procesos, a la
cognicién y perspectiva del movimiento
social (Wang et al, 2016).

Sin embargo, esta falta de unidad en
la definicién no es un problema. Mas
aun, esta ambigiiedad “puede haber
ayudado a Big Data a abrirse camino en
una variedad de espacios académicos”
(Shahin, 2016: 977). La necesidad de
elaborar estrategias, recopilar y anali-
zar datos es fundamental para las
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organizaciones (Weinner & Kochhar,
2016a), también en el area de
comunicacion.

3. Relaciones Publicas y Big Data

La disciplina de las Relaciones
Publicas es multifacética (Xifra, 2006) y
esta en constante evoluciéon debido a su
gran adaptabilidad a los cambios, a los
retos que se generan dentro del am-
biente organizacional y su interrelacién
con distintas disciplinas con las que se
relaciona en el mundo empresarial.

A raiz de dicha circunstancia “la elec-
cién de una u otra expresion lleva con
frecuencia implicita una opcién teérico-
metodolégica y una delimitacién del
campo objeto de estudio, que necesaria-
mente incide en la perspectiva y fines de
la indagacion cientifica” (Xifra, 201: 20).

Es por ello que las actividades inclui-
das en esta disciplina pueden variar de
unos autores a otros. Si consideramos la
clasificacién de Broom y Sha (2013), en
relaciones publicas se atienden cuestio-
nes de comunicacién interna, relacio-
nes con los medios, lobbying y/o gestién
de asuntos publicos, issues management,
publicity, comunicaciéon o manejo de cri-
sis, relaciones con los inversores y co-
municacién de desarrollo

Independientemente de las activida-
des que se consideren, la irrupcién de
Big data tanto en el campo de la comu-
nicaciéon (Shain, 2016), como en dife-
rentes dreas del conocimiento, ha gene-
rado nuevas formas de comprender la
concepcion de trabajo. (Puyol, 2015).

Saber gestionar y analizar Big Data
es invertir en el futuro a través de la in-
novacion. Como bien senala Puyol
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(2015), “el siglo XXI serd el siglo de los
datos, asi como el siglo XX fue declara-
do el siglo del petréleo” (p. 197).

Sin embargo, la irrupcién de Big
Data no debe verse como una amenaza,
sino como una oportunidad:

“Para superar los enfoques tradicio-
nales de comunicacién, para crear
mejores objetivos, posicionamiento
mas estratégico y publico objetivo, y
descubrir mas oportunidades para
cuantificar y mejorar la contribucién
de las RRPP al éxito empresarial y su
influencia en la linea de fondo”
(Weiner & Kochhar, 2016: 15).

La superacién de enfoques tradicio-
nales conlleva la administracién y ges-
tibn oportuna de informacién que re-
presenta una gran cantidad de datos.
Las previsiones de crecimiento global
estiman que la cantidad de datos digita-
les formados en un afio, es mayor que
la cantidad generada en los tdltimos 50
anos (Yanik & Goztas, 2015). Se estima
que los datos producidos a nivel mun-
dial aumentaran un 800% en los proxi-
mos cinco anos, segin los investigado-
res de mercado de la consultora Gartner
(Heitmann, 2016).

La aplicacién de Big data a la gestion
estratégica de la comunicacién ofrece
nuevas oportunidades, ademds de
plantear cuestiones acerca de la inter-
pretacion de los datos masivos
(Holtzhausen, 2016). Uno de los prin-
cipales usos de Big Data se presenta
en la comunicaciéon con audiencias es-
pecificas, creando asi un vinculo di-
recto entre Big Data y comunicacion.

Tanto los profesionales como los aca-
démicos de Relaciones Publicas deben
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afrontar el reto y comprender la nueva
cultura empresarial y econémica en la
cual la conectividad obliga a redisenar
estrategias de comunicacién corporati-
va (Benitez-Eyzaguirre, 2016).

Adquirir y utilizar datos de diversas
fuentes para tomar decisiones y ofrecer
mejores productos en el campo las rela-
ciones publicas y la comunicacién estra-
tégica es vital, aunque la discusiéon so-
bre el tema es muy reciente (Weiner &
Kochar, 2016).

Resulta imprescindible comprender
la Big Data no solo como datos que el
profesional puede analizar sino como
una estrategia de datos. Como tal, las
organizaciones deberian reorganizarse
segin nuevos estandares para realizar
una gestion adecuada de los mismos
(Yanik & Goztas, 2015).

Las empresas deben adaptarse e ir
evolucionando a ritmo de las nuevas
tecnologias y los profesionales de
Relaciones Publicas pueden “ayudar a
asegurar el nuevo enfoque empresarial
de un alto nivel de conocimiento y
aceptacion rapidamente” (Klewes, et al,
2017: 33).

El Big Data sera esencial para el des-
empeno de las actividades de Relaciones
Publicas porque la utilizaciéon de datos y
métricas pueden resultar eficaces cuan-
do se aplican como herramienta que no
solo analizan patrones, sino que tam-
bién pueden proporcionar la probabili-
dad predictiva necesaria para un even-
to (George, Haas & Pentland, 2014), o
en la gestion de una crisis (Wichels,
2014).

El andlisis del Big Data puede ser
efectivo para examinar la opinién pu-

blica y también en el desarrollo de es-
trategias de relaciones publicas de ma-
nera efectiva con las partes interesadas
(Choi, 2015). El vinculo entre la fun-
cién de gestiéon de Relaciones Publicas y
el potencial del uso de anilisis del Big
Data es imprescindible para mejorar la
comprension y la comunicacién entre
las organizaciones y sus publicos
(Holtzhausen, 2016; Weiner & Kochhar,
2016; Yanki & Goztas, 2015).

4. Metodologia

4.1. Objetivos y Método
Vista la relevancia de la aplicacion del

Big Data en Relaciones Publicas, el estu-

dio se centra en el desarrollo del tema

en el drea académica. Concretamente,
en los siguientes objetivos:

- Describir el estado de la investiga-
ciéon académica sobre Big Data y
Relaciones Publicas. Se trata de
comprobar en qué medida ha llega-
do al Ambito en cuanto a: 1) nimero
de trabajos 2) idioma de la publica-
cion (inglés, espanol); 3) fecha de
publicacion; 4) tipo de publicaciéon
(articulos, tesis, trabajos fin de gra-
do o master, libros, capitulos de li-
bros, o informes/estudios). Se trata-
ra ademds de observar qué revistas
y/o libros han destacado en el trata-
miento de estos temas.

- Describir  las  actividades  de
Relaciones Publicas vinculadas con
el uso del Big data a las que se pres-
ta atencion en las publicaciones.
Siguiendo la clasificacién de Broom
y Sha (2013), se consideran: comu-
nicacién interna, publicity, relacién
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con los medios, lobbying y/o gesti6n
de asuntos publicos, issues manage-
ment, comunicacién de crisis, rela-
ciones con los inversores y comuni-
cacion para el desarrollo.

- Conocer qué dreas y temas han sido
tratados vy, teniendo en cuenta los
resultados, detectar cuales pueden
tener mayor desarrollo.

Para lograr este proposito se realiza
un andlisis de contenido. Este método
permite estudiar y analizar la comuni-
cacién de manera sistematica, objetiva y
cuantitativa con el fin de medir varia-
bles (Kerlinger & Lee, 2000).

La codificacién de las actividades de
relaciones publicas, se realiz6 descri-
biendo cada una de ellas segtn la clasi-
ficacion de Broom y Sha (2013). Dicha
conceptualizacién fue necesaria para
definir los limites de las categorias y
también para comprender cada una de
las actividades, como apuntan Wimmer
y Dominick (2011).

4.2. Muestra y unidades de analisis

La busqueda y seleccion de publicacio-
nes se realizé6 con dos metabuscadores.
En primer lugar, se utilizé la herramienta
de biusqueda UNIKA, desarrollada por la
Biblioteca de la Universidad de Navarra
(http://www.unav.edu/web/biblioteca).
Esta herramienta permite buscar en el
catalogo conformado por libros, revistas
impresas, CD Roms, la base de datos
SABIO, portales de revistas y base de da-
tos por materia EBSCO, Web of Science,
Dialnet, etc, asi como DADUN el reposito-
rio digital institucional de la Universidad.

En segundo lugar, para complemen-
tar la bisqueda realizada con UNIKA,
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se utilizoé el metabuscador Google
Académico  (https://scholar.google.es/).
Se trata de una herramienta de basque-
da de Google especializada en la busque-
da de trabajos y publicaciones
cientifico-académicas.

La seleccion de articulos y publicacio-
nes se realiz6, en primer lugar, utilizan-
do combinaciones de términos clave.
Concretamente se utilizaron “Relaciones
publicas y Big Data”, “Gestion de datos y
relaciones publicas”, “Big data y comu-
nicacién”, “gestiéon de datos y comunica-
cion”, “gestion de informacién y “rela-
ciones publicas”, tanto en castellano
como en inglés.

Dichos términos debian localizarse
en el titulo, resumen y/o palabra clave
de las publicaciones, con el fin de ase-
gurarnos que los trabajos abordaran el
tema. No se limit6 la basqueda por fe-
cha, ni por tipo de publicacién.

Una vez obtenida la primera selec-
cion de trabajos, se lefan para corrobo-
rar que trataban el tema. Tras la lectu-
ra, fue necesario eliminar trabajos en
los que figuraban las palabras
Relaciones Publicas o comunicacién
como profesién del autor o drea en que
trabaja, o inclufan estos términos, pero
no se podian considerar que tratasen el
tema del Big Data vinculado a las
Relaciones Publicas. De este modo se
seleccionaron solo las publicaciones que
abordaban, en una parte o en todo el
texto, el objeto de estudio.

La buisqueda se realiz6 durante el mes
de diciembre de 2017. El resultado final
arroj6 una muestra de 41 publicaciones,
de las cuales 32 corresponden a articulos,
tres capitulos en tres libros, dos trabajos
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fin de grado y uno de master, una tesis de
doctorado y dos informes/estudios. Dado
el reducido ntiimero, se mantuvieron to-
das ellas en el estudio, de modo que mos-
trasen todas las lineas que trabajan el Big
Data en el area de Relaciones Publicas.
Por tanto, cada publicacién hallada se
convirtié en una unidad de analisis para
el andlisis de contenido.

4.3. Clasificacion de unidades de
analisis

Los 41 trabajos analizados se clasifi-
caron inicialmente atendiendo a la fe-

cha de publicaciéon (afo), al tipo vy

fuente de publicacién (Ver Tabla 1).

También se considerd el idioma en que

se publicaban (inglés o castellano) y en

qué revistas, libros o universidades.

Tras la lectura completa del trabajo, el

analisis se completa con una clasifica-

cion atendiendo a los
aspectos:

- Actividad de las relaciones publicas
segun la clasificaciéon de los autores
Broom y Sha (2013).

- Tematicas concretas tratadas por los
autores.

siguientes

Tabla 1. Clasificacién de publicaciones

Ano Fuente de Publicacion publ.il;:ggigrel yne
2005 | Scire Representacion y organizacion del conocimiento Articulo
2013 | Libro: Share This Too: More Social Media Solution for PR Professionals 1 Capitulo
Revista: Public Relations Tactics (Public Relations of America) Articulo
Marketwired: Conferencia Impacto Digital de la Sociedad de Articulo
Relaciones Publicas de 2013 (PRSA)
Revista: PrWeek 2 Articulos
Revista digital: E-Content Articulo
Revista. PrNeews 2 Articulos
Revista: Public Relations Strategist .(Public Relations of America) Articulo
Journal of Professional Communication Articulo
2014 | Revista: PriWeek Articulo
Revista: Governance Directions. (Australia) Articulo
Revista: PrNews 4 Articulos
Revista trimestral: The Conference Board Review Articulo
Revista: Mediaskop (Rusia) Articulo
Revista: Public Relations Tactics (Public Relations of America) Articulo
Revista Internacional de Relaciones Publicas Articulo
Revista: PrWeek Articulo
2015 | Faculties of Arcadia University. Degree of Master of Arts TFG
Journal of International Social Research Articulo
Indian Journal of Science and Technology Articulo
Journal of Wuhan Institute of Physical Education Articulo
Universidad de Lund. Departamento de Comunicacién Estratégica TFG
The Journal (Newcastle, England). Articulo
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Libro: Social Media Rules of Engagement: Why your online narrative is 1 Capitulo
the best weapon during a crisis

2016 | Revista: Public Relations Strategist (Public Relations of America) Articulo
Journal: Public Relations Review. Articulo
Institute for Public Relations Informe/Estudio
European Communication Monitor Informe/Estudio
Escuela Rusa de Relaciones Publicas Articulo
Revista: El profesional de la informacion Articulo
Lunds University. Master's Programme in Management. Sweden. TFM
Journal of Communication Management Articulo
Revista: Nauka-Rastudent (Rusia) Articulo
University of Utah. Phd Philosophy Tesis doctoral

2017 | Corporate Communications: An International Journal. Articulo
NZ Marketing Magazine Articulo
Libro: Primer of Public Relations Research. Third Edition 1 Capitulo

TOTAL 41

Fuente: Elaboracién propia

5. Resultados

Del total de 41 trabajos analizados,
32 son articulos publicados en revistas
de diversas disciplinas, destacando el
campo de las relaciones publicas, lo que
tiene sentido dados los objetivos del
estudio.

PrNews, un boletin semanal de comu-
nicacién, relaciones publicas y marke-
ting, es la revista que mas articulos pu-
blica, con un total de seis. Las dos
revistas siguientes que incluyen Public
Relations  Tactics 'y Public  Relations
Strategist (revista trimestral), ambas de
la Public Relations Society of America, in-
cluyen cuatro articulos. La revista
PrWeek, una revista de relaciones publi-
cas y comunicacién publicé tres articu-
los. Cabe sefalar que tanto PrNews
como PrWeek son revistas muy vincula-
das al ambito profesional, y no tanto al
académico.

Se localizaron 12 publicaciones en
revistas de diversos dmbitos profesio-
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nales: del area de la comunicaciéon
corporativa (Corporale communications
an international journal), de marketing
(NZ marketing; Marketwired) y de co-
municaciéon (El profesional de la in-
formacién; Scire; Journal of communi-
cation management).

Las siete publicaciones restantes se
publicaron en las siguientes revistas:
tres articulos en revistas rusas (Nauka-
Rastudent; Escuela Rusa de Relaciones
Publicas y Mediaskop); un articulo en
la revista del instituto de educacién fi-
sica de Wuhan (China); un articulo en
la revista australiana (Governance
Directions). Otra publicaciéon en el
Indian Journal of Science and Technology
y finalmente una publicacién en el
Journal of Professional Communication
(apoyado por el Consejo de
Investigaciéon de Ciencias Sociales y
Humanidades de Canad4 (SSHRC).

Otros trabajos fueron publicados
como capitulos en tres libros:
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- Share this too: more social media solution
for PR professionals. Collister (2013).

- Social media rules of engagement: Why
you online narrative is the best weapon
during a crisis. Majestic (2015).

- Primer of Public Relations Research.
Stacks (2017).

Cuatro trabajos proceden del dmbito
estrictamente académico siendo dos de
ellos trabajos fin de grado, otro de fin
de master y una tesis doctoral. Ambos
TFGs son de 2015. Uno de ellos estudia
la vigilancia y la privacidad en la era di-
gital como guia para las relaciones pu-
blicas y el segundo se trata de un estu-
dio cualitativo de como se entiende Big
Data en el campo de relaciones publicas
El trabajo fin de master es de 2106 y
estudia el impacto y potencial del Big
data en Relaciones Publicas. La tesis
doctoral también es de 2016 y examina
como los individuos utilizan los medios
sociales para responder a situaciones de
crisis, durante y después del evento
(From  Crisis to Crisis: A Big Data,
Antenarrative Analysis of How  Social
Media Users Make Meaning During and
After Crisis Events. Bair, 2016).

Por ultimo, se clasificaron dos infor-
mes/estudios que permiten obtener una
vision sobre la aplicacién de big data en
el ambito profesional de las relaciones
publicas En primer lugar, “The Public
Relations Big Data Revolution” (Institute
for Public Relations, 2016), realiza un
analisis de los desafios del uso de Big
Data en el campo de las relaciones pu-
blicas y como las organizaciones pue-
den implementarlo. Y, en segundo lu-
gar, el informe “Exploring trends in big
data, stakeholder engagement and strategic

communication: Resulls of a survey in 43
Countries” (European Monitor, 2016),
que analiza el estado actual de Big data
en comunicacién y en el area de las re-
laciones publicas.

En cuanto a los anos de publicacién
de los trabajos, la mayor cantidad se
produjo entre el 2013 al 2016. Es lla-
mativo y precisara investigaciéon futura
la localizacion de un trabajo en 2005 y
la ausencia en los afios siguientes, asi
como la disminucién del nimero de
trabajos en 2017 frente a los afios pre-
vios. Puede tratarse de limitaciones de
las herramientas de busqueda. Por un
lado, puede ser que no estén digitaliza-
dos para su busqueda muchos de los
trabajos anteriores a 2013. Y, por otro
lado, que las revistas mds recientes ten-
gan embargados sus contenidos de
2017 y no sean accesibles desde las ba-
ses de datos que trabajan UNIKA o
Google Académico.

El empleo de términos en castella-
no e inglés también puede haber con-
dicionado los resultados encontrados,
asi como el predominio de bases de
datos anglosajonas. En el conjunto de
41 trabajos analizados, el idioma des-
tacado es el inglés, ya que el 80,5% de
los autores utiliz6 dicha lengua para
sus publicaciones. En espafiol y en
ruso se publicaron tres publicaciones,
respectivamente.

5.1. Actividades de Relaciones
Publicas

Entre las actividades mas discutidas
por los investigadores, destaca la comu-
nicacién interna con 26 publicaciones,
relacionada de una u otra forma con la
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gestion de datos dentro de las organiza-
ciones (Ver Grifico 1). Diversos autores
(Rockland, 2013; Roderick, 2013;
Weinner & Kochard, 2016b), apuntan
que, a través de la gestion de Big Data,
se puede mejorar la calidad de la comu-
nicacién entre el equipo de relaciones
publicas y la direccion.

En ésta misma linea, Laing (2013) se-
nala que Big Data es un elemento cru-
cial de la practica exitosa de la comuni-
cacién. Asi como también, la correcta
gestion de datos permite identificar y
rastrear tendencias para poder adaptar
las estrategias de comunicaciéon en las
organizaciones (Stephen, 2013).

Grifico 1. Actividades de Relaciones Publicas

Comunicacién interna

Relacion con los medios

Comunicacion con crisis

Issues management

Publicity

Lobbying y/o gestién de asuntos publicos
Relaciones con los inversores

Comunicacién de desarrollo 0%

[ RTATA
L RIATA

Fuente: Elaboracién propia

La segunda actividad con mayor nu-
mero de referencias es la relacién con
los medios. Los investigadores prestan
especial interés cuando se trata de dis-
cutir la integraciéon de Big Data para la
monitorizacién de los medios, en parti-
cular los medios on-line (Gideon, 2013;
Rockland, 2014). La monitorizacién es
atil para orientar la comunicacion
con los publicos a través de las plata-
formas y redes sociales (Wichels,
2014).

Como apunta Laing (2013) en su ar-
ticulo “Slow down and smell data”, los
profesionales de la comunicacién estan
expuestos a los contenidos disponibles
a través de los canales de medios socia-
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les y digitales enfrentindose a las opor-
tunidades y desafios de Big Data.

Respecto a la actividad de comunica-
cion de crisis se cita en 15 de las publi-
caciones (36,6% de los 41 trabajos).
Aunque no es la actividad mas destaca-
da, se resalta la importancia de que los
investigadores de crisis sean capaces de
utilizar eficazmente el analisis de conte-
nido a gran escala (Grimmer & Stewart,
2013). La recopilacién de datos permi-
te analizar la situacién actual, predecir
el futuro cercano y mejorar la precisiéon
de la toma de decisiones (Choi, 2015),
siendo fundamental para el profesional
de relaciones publicas cuando se trata
de una crisis.
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La gestiéon de Big Data en comunica-
ci6on de crisis esta cobrando cada vez ma-
yor interés por parte de los investigado-
res, debido a la gran cantidad de
informacién existente, que en muchas
ocasiones es negativa y puede conducir
a una crisis comunicacional, que debe
ser evitada como apunta Wichels (2014).

La actividad de issues management
aparece en 15 trabajos (36.6% de los
41 clasificados). Destaca el interés por
los investigadores (Gideon, 2013;
Rockland,2013) en esta labor, aten-
diendo al hecho de que las acciones y
conversaciones se desarrollan al mar-
gen de las empresas, en un sistema
abierto y democratizado, de dificil
control y gestién para la reputacién
corporativa  (Tapscott ~ &Williams,
2007).

Hemos vinculado la actividad de
Publicity a 14 trabajos (un 34,1% del to-
tal). Esta actividad se ve afectada parti-
cularmente por el Big data, dado que se
ha producido un cambio paradigmatico
que requiere adaptacion de estrategias
tradicionales de comunicacién y de rela-
ciones publicas, a nuevos modelos de
comunicacién online y offline (Wichles,
2014). Dentro de esta misma linea, Choi
(2015), apunta que los datos no estruc-
turados se generan en grandes cantida-
des y es ahi donde se puede tanto inferir
como captar la opinién publica.

La gestion de asuntos publicos se
aborda en siete publicaciones (17,1%
del total). Autores como Choi (2015)
consideran que es necesario desarrollar
un nuevo tipo de paradigma de relacio-
nes publicas cuando se trata de asuntos
de politica publica.

La actividad de relaciones con los in-
versores se desarrolla en un total de sie-
te publicaciones (un 17,1% del total) Si
bien no es la actividad mas desarrolla-
da, el nuevo entorno de comunicacion
3.0. obliga a que sea de interés para los
profesionales de relaciones publicas
por las oportunidades que se presentan
en la gestion de datos para ser un inter-
mediario entre las partes interesadas y
el equipo externo de comunicaciones
(Roderick, 2014).

Finalmente, la actividad de comuni-
cacion de desarrollo no se discute en
ninguno de los trabajos. Sera interesan-
te ver si se trabaja mas el tema en el fu-
turo y/o en trabajos no recogidos en las
bases de datos utilizadas en la
busqueda.

5.2. Tematicas desarrolladas

Entre las temadticas de los trabajos
analizados, son de especial interés las
vinculadas a los retos y oportunidades
que ofrece Big Data a los profesionales
de Relaciones publicas (Houltzhausen,
2016; Stacks, 2017; Weiner & Kochhar,
2016), tanto en las organizaciones,
como en las propias agencias de rela-
ciones publicas (Mcmahon, 2015;
Martin, 2014; Roderick, 2014; Swinson
& Woliansky 2014; Waddington, 2013).

La gestién de datos en tiempo real es
otro tema que se considera fundamental
para desempenar la labor de Relaciones
Pablicas (Johnson, 2013; Weiner &
Kochhar, 2016), debido a las implicacio-
nes que tiene una gestion rapida y opor-
tuna de la informacién tanto como para
resolver crisis o establecer un didlogo
directo con los stakeholders.
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La integracion de Big Data, el anali-
sis inteligente del mismo y c6mo el ana-
lisis predictivo puede agregar valor a la
medicién (Rockland, 2014), son otros
temas desarrollados en los trabajos pu-
blicados. Dentro de la gestion de datos,
la descripcién de cémo utilizar y admi-
nistrar herramientas que faciliten esta
labor también es otra temadtica elegida
por los investigadores (Terentyeva,
Morbakh & Vozgrina, 2016; Van der
Meer, 2016; Weiner & Kochhar, 2016).

El drea de la privacidad (McMahon,
2015; Swinson & Woliansky, 2014) y los
problemas legales, en cuanto exposi-
cion de datos (Holtzhausen, 2016;
Swinson & Woliansky, 2014) son tam-
bién objetivo de estudio, y de gran rele-
vancia al utilizar Big data. La protec-
cion de datos es un tema de interés
general que cobra particular significa-
ci6n para la disciplina de Relaciones
Publicas debido a la constante relacion
que se tiene con la informacién de di-
versos publicos de interés de las
organizaciones.

Finalmente, el estado actual de la in-
vestigacion sobre Big Data y comunica-
cion (Choi, 2015; Kajander & Sivard
2015; Swinson & Woliansky 2014;
Wiencierz & Rottger, 2017) y el cambio
de paradigma comunicacional que trae
consigo la gestion de Big data (Cobertt
& Docherty, 2016) son cuestiones desa-
rrolladas por los autores, aunque no
son los principales temas de discusién
en los trabajos clasificados.

6. Discusion y conclusiones
El objetivo de la presente publicacién
fue conocer el estado actual de la inves-
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tigacién en la gestion de Big data en
relaciones publicas. La busqueda de
trabajos se realizé durante el mes de di-
ciembre de 2017, localizando 41 traba-
jos relacionados con el objeto de
estudio.

Consideramos que la cantidad de
trabajos que abordan explicita o impli-
citamente la gestiéon de Big Data en re-
laciones publicas es escasa, tomando en
cuenta que trabajar con datos masivos
puede ayudar a “administrar las rela-
ciones publicas de manera mas estraté-
gica” (Wiencierz & Rottger, 2017: 264).
Asi lo reconocen también trabajos pre-
vios, que senalan la necesidad de ahon-
dar mas en el tema del potencial del
Big Data para la ciencia de la comuni-
caciéon (Chen, et al, 2012; Parks, 2014;
Wiencierz & Rottger, 2017), y para los
profesionales de relaciones publicas.

Es importante no quedar atras res-
pecto a disciplinas como el marketing o
la publicidad, sectores pioneros en va-
lorar la importancia de Big Data
(Bustamante & Guillén 2017). Si la ten-
dencia continua y los profesionales de
relaciones publicas no se dan cuenta
del potencial de la gestién de datos, se
corre el riesgo de quedar muy por de-
trds de otros campos (Kent & Saffer,
2014), ignorando el potencial de las
contribuciones de la disciplina de rela-
ciones publicas al éxito del sistema Big
Data en las organizaciones (Yanik &
Goztag, 2015).

Los estudios encontrados en la inves-
tigacion, realizados por la European
Public Relations Education and Research
Association  (Euprera) y la  European
Association of Communication Direclors
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EACD (2016) también confirman esta
situacioén. Segun sus datos, un 59,3% de
los profesionales de relaciones ptblicas
asegura prestar suficiente atencion al
tema, y tan solo un 21,2% ha imple-
mentado Big Data a sus actividades.
Tales porcentajes revelan la necesidad
de comenzar a trabajar en el drea.

Las publicaciones analizadas en este
trabajo muestran que las actividades de
comunicaciéon interna, relaciones con
los medios, comunicacién de crisis e -
sues management son las mas vinculadas
a los datos masivos.

En el campo de la comunicacién in-
terna podemos estudiar cémo la ges-
tion de datos puede afectar en la crea-
cién o generaciéon de conocimiento a
partir de la administracién de informa-
ci6n de calidad, y como a través de ella
se puede contribuir al éxito en el cam-
bio de mentalidad de las organizacio-
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