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Big data: the data revolution and its impact on corporate communication

Resumen

Desde el punto de vista de la comunicacion corporativa, la irrupcién de big data no debe verse como
una amenaza, sino como una oportunidad para superar los enfoques tradicionales de comunicacion
(Pereira Villazén, Portilla Manjén y Rodriguez Salcedo, 2019). El big data puede contribuir a mejorar las
estrategias de comunicacion, al ijar unos objetivos especiicos y permitir la microsegmentacion de
publicos. Ademas, puede ayudar a descubrir nuevas formas para medir la contribucion de la
comunicacion corporativa y las RRPP en el éxito empresarial y su in luencia en la organizacion (Weiner y
Kochhar, 2016). Investigaciones recientes con irman que cada vez hay mas empresas que integran el big
data dentro de su estrategia global y corporativa. Sin embargo, aunque los profesionales de la
comunicacion en Europa consideran que el big data cambiard su profesiébn en un futuro proximo
(Zerfass, Tench, Verhoeven, Vercic y Moreno, 2018), su implementacion es todavia escasa. Por ello, la
presente investigacion se propone descubrir cuéles son las expectativas, retos, oportunidades y miedos
que perciben los profesionales ante la inminente irrupcion del big data. Se aplica un método cualitativo
basado en la realizacion de entrevistas a responsables de comunicacion de empresas nacionales e
internacionales implantadas en Espafa. Los principales resultados muestran una necesidad de
compromiso, implicacién y formaciéon de los profesionales, asi como la importancia de que tengan una
especial sensibilidad con el uso de los datos.

PALABRAS CLAVE: comunicacion estratégica, comunicacion corporativa, relaciones publicas, big data, gestion de datos.

Abstract

From the point of view of corporate communication, the emergence of big data should not be seen as a threat, but as
an opportunity to overcome traditional communication approaches (Pereira Villazéon, Portilla Manjon y Rodriguez
Salcedo, 2019). Big data can contribute to improving communication strategies, setting speci ic objectives, and allowing
microsegmentation of audiences. In addition, it can help discovering new ways to quantify and improve the contribution
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of corporate communication and PR in business success and its influence on the organization (Weiner y Kochhar, 2016).
Recent research confirms that more and more companies are integrating big data into their global and corporate strategy.
However, although communication practitioners in Europe believe that big data will change their work in the near future
(Zerfass, Tench, Verhoeven, Vercic y Moreno, 2018), its implementation today is still scarce. Therefore, this research
aims to discover what are the expectations, challenges, opportunities and fears perceived by professionals facing the
imminent emergence of the big data. A qualitative method, based on conducting interviews with communication managers
of national and international companies established in Spain, is applied. The main results show that professionals must
be committed, involved and trained as well as develop a special sensitivity to the use of data.

KEY WORDS: strategic communication, corporate communication, public relations, big data, data management.

1. Introduccion

Inmersa en plena revolucion digital, la sociedad actual genera constantemente un volumen
ingente de datos. Las personas, a través de sus teléfonos y de las redes sociales, propician
el crecimiento exponencial de informacioén. Las empresas almacenan datos sobre sus
empleados, clientes, proveedores y sus operaciones. Todo ello hace que las organizaciones
dispongan de una cantidad de datos sin precedentes. En este contexto, y ante la existencia
masiva de datos, surge el big data como un proceso de recopilacion, almacenamiento,
procesamiento y analisis de grandes cantidades de datos (Revuelta Bayod, 2018).

El big data esta transformando el mundo empresarial y también el de la comunicacion
corporativa. Estudios recientes confirman que son cada vez mas las empresas que lo
incorporan dentro de su estrategia global y corporativa. Segun el European Communication
Monitor (Zerfass, Tench, Verhoeven, Vercic y Moreno, 2018), los profesionales de la
comunicacioén en Europa creen que el big data cambiara su trabajo en un futuro préximo, sin
embargo, su implementacion en la actualidad es todavia escasa.

Las investigaciones cientificas también coinciden en afirmar que el big data tiene un gran
potencial para la ciencia de la comunicacion (Chen, Chiang y Storey, 2012; Parks, 2014). Sin
embargo, mayoritariamente se centran en el ambito del marketing (Wiencierz y Réttger, 2017;
Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017; Pereira Villazon, Portilla Manjon y Rodriguez Salcedo,
2018). En este ambito, el big data se utiliza principalmente para obtener informacion relevante
que respalde la toma de decisiones (Chi, Ravichandran y Andrevski, 2010; Esper, Ellinger,
Stank, Flint y Moon, 2010; Hu, DU y Damangir, 2014; Sahoo, Singh y Mukhopakhyay, 2012),
y en su mayoria se centran en las potencialidades para evaluar y mejorar las campanas
(Wiencierz y Réttger, 2017). También encontramos investigaciones en el ambito publicitario,
donde el big data se utiliza para mantener o crear valor de marca (Fulgoni, 2013; Rappaport,
2014; Seddon, 2015), lanzar productos de manera efectiva (Hariharan, Talukdar y Kwon,
2015) y ampliar los clientes a través de una mejor orientacion de la publicidad (Liu, Pancras
y Houtz, 2015) o de la seleccion de los canales mas adecuados (Martens y Provost, 2014).
Asi mismo, se evidencia que el big data contribuye a crear relaciones méas profundas con
los clientes (Wiencierz y Réttger, 2017), ya que ayuda a mejorar la comunicacion e incluso
permite personalizar y mejorar el servicio.

Pese a su importancia y las oportunidades que el big data ofrece para la comunicacion
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corporativa y las relaciones publicas (Weiner y Kochhar, 2016; Holtzhausen y Zerfass, 2015;
Wiencierz y Réttger, 2017), la discusion sobre el uso de datos masivos se ha incorporado
recientemente al ambito de la comunicacion y la investigacion es todavia limitada en este
campo (Weiner y Kochhar, 2016; Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017; Wiencierz y Réttger,
2017; 2019). Los estudios realizados apuntan que el big data puede ayudar a las relaciones
publicas en la gestién de problemas (Kent y Saffer, 2014; Chen, Chiang y Storey, 2012), asi
como mejorar las actividades de responsabilidad social corporativa (RSC) (Uldam, 2016) o la
investigacion de los publicos objetivo (Kent y Saffer, 2014).

De manera general y principalmente a nivel internacional, se observa un especial interés
por «las tematicas vinculadas a los retos y oportunidades que ofrece el big data a los
profesionales de relaciones publicas» (Pereira Villazon, Portilla Manjon y Rodriguez Salcedo,
2019, p.161). Tomando como base el European Communication Monitor (Zerfass et al., 2016),
con 2.710 encuestados de mas de 40 paises, el estudio elaborado por Wiesenberg, Zerfass y
Moreno (2017) analiza la experiencia de los profesionales de la comunicacién con el big data
y sus aplicaciones en los departamentos y agencias de comunicacion. La investigacion revela
que el 72% de los profesionales relacionados con la comunicacion opinan que el big data
cambiara su profesion. Sin embargo, s6lo un 21% de los encuestados sabe cémo aplicarlo
a su labor diaria.

La presente investigacion pretende realizar una primera aproximacion de la situacion en
Espafa y profundizar sobre las expectativas, retos, oportunidades y miedos que perciben los
profesionales de la comunicacion corporativa y las relaciones publicas. Con esta finalidad, se
trataré de contextualizar los conceptos y procedimientos basicos del big data y su aplicacion
a la comunicacion corporativa, y posteriormente se discutiran las oportunidades y desafios
que supone el big data para los profesionales de la comunicacion que desempefan su labor

en Espanfa.

1.1. BiG DATA

El término big data surge cuando, a mediados de la década de 1990, la evolucion de los
sistemas de almacenamiento digital hace posible el almacenamiento de grandes volimenes
de datos. Cox y Ellsworth (1997) hicieron una primera referencia al big data al constatar que
cantidades de datos tan grandes y complejos presentaban tantas dificultades de gestion que
se hacia necesario recurrir a aplicaciones informaticas no tradicionales de procesamiento
de datos para tratarlos adecuadamente. Posteriormente, Laney (2001) introdujo una nueva
perspectiva en la que, ademas del volumen, incluia nuevos parametros para la gestion de
datos como la velocidad y la variedad. Estas «Tres Vs» se convirtieron en el marco comin y
punto de partida para describir el big data.

El volumen hace referencia a la gran cantidad de datos que son generados y almacenados
y que tiene la potencialidad de ser transformados en acciones Utiles para las organizaciones,
mientras que la variedad apela a la naturaleza de los datos, es decir, a las formas, tipos y
fuentes en las que se registran. A diferencia de las bases de datos tradicionales, el big data no
so6lo gestiona datos estructurados, sino que también incluye los semiestructurados (software,
informes...) y los no estructurados (documentos de texto, videos e imagenes generados por
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las redes sociales, e-mails, foros y chats). La tercera de las V es la velocidad. Las constantes
interconexiones que se generan exigen rapidez en el procesamiento de informacion e incluso,
en ocasiones, el tratamiento de la informacion en tiempo real.

La investigacion en este campo hizo que se fueran incorporando otros factores como
la veracidad (IBM, 2014), que hace referencia al grado de credibilidad y a la fiabilidad de la
informacion. Actualmente existe consenso acerca de que estas «Cuatro Vs» (Figura 1) son
las claves que definen el fenébmeno del big data (Beyer y Laney, 2012; Gandomi y Haider,
2015).

Figura 1. Las cuatro Vs del big data

4 N

VOLUMEN VELOCIDAD
Cantidad de Rapidez a la que
datos que se se generan los
generan datos
\ BIG /
/— DATA 4\
S VARIEDAD VERACIDAD
@ Diversidad de Autenticidad de
formatos y los datos
estructuras de
datos

- /

Fuente: Beyer y Laney, 2012; IBM, 2014 citados en Réttger, 2016

1.2. BIG DATA Y COMUNICACION

La gestion de datos no es nueva en el &mbito de la comunicacién ni en el de las relaciones
publicas (Pereira Villazon, Portilla Manjoén y Rodriguez Salcedo , 2019), de hecho, los
modelos tradicionales de comunicacion estratégica comprenden fases tanto de analisis
como de evaluacion que necesariamente requieren de una adecuada gestion y analisis de
datos. En la actualidad, la digitalizacion y el constante crecimiento de las nuevas tecnologias
plantean la necesidad de implementar formas més flexibles de planificacion y control en las
fases de investigacion que permitan superar los enfoques tradicionales (Wiencierz y Réttger,
2019). En este contexto, la aplicacion de big data a la gestion estratégica de la comunicacion
debe verse como una oportunidad (Pereira Villazon, Portilla Manjon y Rodriguez Salcedo,
2019; Holtzhausen, 2016) «para crear mejores objetivos, posicionamientos mas estratégicos
y publicos objetivos, y descubrir mas oportunidades para cuantificar y mejorar la contribucién
de las relaciones publicas al éxito empresarial» (Weiner y Kochhar, 2016, p. 15).
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La investigacion cualitativa llevada a cabo por Wiencierz y Roéttger (2019) y que
pretende contextualizar el big data en el ambito de la comunicacién corporativa, afirma que
«los comunicadores obtienen una base mas amplia para la toma de decisiones y para la
planificacion de sus comunicaciones si utilizan herramientas de big data» (p. 3). Coinciden
en que el big data cambiara y optimizara la profesion, ya que abre nuevas posibilidades de
planificar, implementar y controlar los procesos de comunicacién. Sin embargo, reconocen
que «es un proceso complejo y exigente que estd carente de modelos de proceso que
muestren como la aplicacion del big data puede ser de gran utilidad para la comunicacion
estratégica» (Wiencierz y Rottger, 2019, p. 5).

Estos mismos autores realizan una descripcién del uso de big data en el proceso
estratégico de la comunicacion corporativa a partir de las aplicaciones generales de datos
masivos definidas por Bunte y Krohn-Grimberghe (2014). Este proceso esté basado en cuatro
fases (Réttger, 2016; Wiencierz y Rottger, 2017) (Figura 2) que requieren una integracion del
big data en la estrategia general de comunicacion (Roéttger, 2016).

Figura 2. Fases del uso estratégico del big data en comunicacion corporativa
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Fuente: Bunte y Krohn-Grimberghe (2014) citado en Wiencierz y Rottger (2017)

En la primera fase de este proceso, se determinara el problema de comunicacién a
resolver y se definirdn los objetivos. Existen numerosas posibilidades de aplicacion del big
data para resolver diferentes problemas de comunicacién. La investigacion realizada por
Wiencierz y Réttger (2017) identifica entre los objetivos mas habituales la mejora del control
y la evaluacion de la comunicacion o el aumento de la efectividad de la comunicacion de la
marca, el producto y el cliente.

En la segunda fase, se hara uso del big data de acuerdo con las cuatro caracteristicas antes
mencionadas: variedad, volumen, velocidad y veracidad. La primera de ellas, la variedad, hara
referencia a la diversidad de datos que pueden medirse. Generamos datos constantemente
(ubicacion geogréfica, datos meteorologicos, datos de consumo de energia, datos de salud,
redes sociales, banca online) y la mayoria de ellos son almacenados digitalmente gracias al
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uso extendido y cotidiano de aplicaciones informaticas y dispositivos moviles (ordenadores,
teléfonos moviles, dispositivos digitales, sensores, micr6fonos, camaras, escaneres médicos,
redes sociales, etc.). Todos estos datos, que pueden clasificarse en funcion de su tipologia
(Tabla 1), pueden ayudarnos a mejorar el conocimiento de los publicos, de las audiencias,
sus reacciones ante la comunicacién difundida por la organizacion ... y por lo tanto a orientar
las estrategias de comunicacion.

Tabla 1. Tipologia de datos del big data

Datos Descripcion

Web y redes sociales Incluye datos de clickstream y redes sociales (Twitter, Facebook, Tinder,

Web and social media Instagram, Linkedin...)

Tecnologias que permiten conectarse a otros dispositivos. M2M utiliza
dispositivos como sensores o medidores que capturan algin acontecimiento
en particular (como velocidad, temperatura, presion, flujo o salinidad). Se
transmiten a traves de redes inalambricas, cableadas o hibridas. Este tipo de
comunicaciones crean el llamado IoT (Internet of things - Internet de las
cosas).

Datos de maquina a
maquina

Machine to machine

(M2M)

Transacciones masivas de | Incluye datos procedentes de transacciones masivas de los centros de

datos atencion telefonica, servicios de facturacion de servicios pablicos, de banca,
etc. Este tipo de datos de grandes transacciones estdn cada vez mas

Big transaction data disponibles en formatos semiestructurados y no estructurados.

Datos Biométricos La informacion biométrica incluye huellas digitales, escaneos de retina,
reconocimiento facial y genética. Los avances tecnologicos han aumentado

Biomerrics enormemente la accesibilidad a este tipo de datos.

Datos generados por el

Las personas generan grandes cantidades de datos, como notas de voz, correos
ser humano

electronicos, multas, encuestas y registros médicos electronicos. Estos datos

Human generated pueden contener informacion confidencial.

Fuente: Soares, 2012 citado en http://ibm.com

Tal y como apunta la investigacion llevada a cabo por Wiencierz y Réttger (2017), las
organizaciones que aplican el big data a la comunicacion corporativa suelen medir las
entradas de los usuarios en los blogs, las resefias sobre uso de producto, las conversaciones
de los consumidores sobre anuncios subidos a YouTube, los mensajes de los usuarios en las
FanPage de Facebook...El volumen de datos recopilados y la velocidad de analisis también
son fundamentales. El big data puede analizar, en tiempo real o en periodos largos de
campafas, millones de frases/opiniones de usuarios vertidas en una red social determinada o
foros para rastrear las dinamicas de uso de un determinado producto. De la cantidad de datos
dependeréa la exactitud de la medicién, la posterior evaluacién o la capacidad de realizar
predicciones Utiles para tomar decisiones estratégicas. Por Gltimo, en la recopilacion de datos
se encuentra un aspecto crucial, la veracidad, es decir, la fiabilidad de los datos. Un problema
fundamental relacionado con la recopilacion de datos validos es la reticencia de los usuarios
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a proporcionar datos personales, ya que se muestran preocupados por la privacidad y las
amenazas de seguridad (Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017; Gandomi y Haider, 2015;
Monle6n-Getino, 2015).

La tercera fase del modelo es la mineria de datos, caracterizada por la recopilacion,
almacenaje y analisis constante y sistematico de los datos a través de métodos informaticos.
En esta fase se examina el big data para ver si hay regularidades y relaciones ocultas. Para
los autores, esta fase consta de cuatro procesos de analisis, tal y como se refleja en la Figura
3:

Figura 3. Procesos de analisis del big data aplicado a la comunicacion corporativa

) e . ) -
Analisis Andlisis Andlisis Anilisis
descriptivo diagndstico predictivos prescriptivo
J J
Descripcién de /Descripcién de Prediccion de Analizar las
datos las relaciones los datos recomendaciones
) causales futuros
ZQué ha ¢éCudles son las
ido? , P . . i
s.uceqtdo. éPor qué se ¢Qué sucederd? recom;zndac:.r{nis
¢Queé han comunico esto? ¢Qué comunicacién . pq.:;: t’)’ gestion?
comunicado los JCudles son los habrd entre los ¢Q’ue ebe Fom!{n;c'ar
a organizacion

interesados? \ motivos? partes?

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bunte & Krohn-Grimberghe, 2014

En cada una de estas etapas es fundamental procesar los datos y obtener resultados utiles
para la toma de decisiones que podran orientar las estrategias de comunicacion.

Por ultimo, en la cuarta fase deben evaluarse las aplicaciones de big data para verificar si
se han resuelto o reducido los problemas identificados al principio, si se ha logrado el objetivo
previsto o comprobar el valor que ha podido aportar el big data. Esta fase de evaluacion es
inherente a la comunicacion estratégica y, por lo tanto, también fundamental en el analisis de
big data.

Apesar de laimportancia de integrar las «4 Vs» en el uso estratégico del big data, la constante
investigacion sobre el tema y la eficacia de su uso ha sugerido posteriormente la incorporacion
de tres nuevas «Vs»: viabilidad, visualizacion y valor de los datos (lIC, 2016). Para proporcionar
un uso eficaz de los datos, se considera imprescindible la viabilidad de los procesos. Las
organizaciones deben ser conscientes de las necesidades técnicas y humanas y dotar a los
departamentos implicados de recursos (Revuelta Bayod, 2018; Holtzhausen y Zerfass, 2015;
Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017). Ademas, para una correcta comprension de los datos,
se hace necesaria la utilizacién de herramientas de visualizacion (Hariharan, Talukdar y Kwon,
2015). Y, finalmente, se considera necesario que los datos se transformen en informacion til
que aporte valor para las organizaciones, ya que al igual que ocurre en otras areas, el big data
solo sera beneficioso para la comunicacion corporativa si se obtienen datos relevantes para
tomar decisiones (Beyer y Laney, 2012; Gandomi y Haider, 2015; Weiner y Kochhar, 2016).

Llegados a este punto, y una vez contextualizados los conceptos y procedimientos

(@)
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béasicos del big data y su aplicacion a la comunicacion corporativa, la presente investigacion
tiene por objetivo analizar las oportunidades y los desafios que supone el big data para los
profesionales de la comunicacion corporativa que desempefan su labor en organizaciones
que operan en Espafa.

2. Metodologia

De acuerdo con la revision de literatura realizada, y en linea con el objetivo definido, se
plantea la siguiente hipotesis:

H,: Los profesionales de comunicacion corporativa perciben el big data como una
oportunidad para mejorar las estrategias de comunicacién y la relacion con los stakeholders,
que supondra cambios significativos en la profesion. Sin embargo, existen retos y barreras
que dificultan su uso e implantacién en los departamentos de comunicacion.

Para corroborar o refutar esta hipétesis de trabajo y dar respuesta al objetivo planteado, se
ha optado por una metodologia cualitativa basada en entrevistas realizadas a profesionales
del ambito de la comunicacion. Dado que el estado de la investigacion cientifica en este
ambito muestra que son pocos los profesionales de la comunicacion que implementan el Big
Data en sus estrategias (Zerfass et al., 2018) o incluso el grado de desconocimiento es alto
(Wiencierz y Rottger, 2017; Wiesenberg, Zerfass y Moreno, 2017), se compil6 una muestra
compuesta por profesionales vinculados a la comunicacion corporativa y que desarrollan su
labor tanto en empresas nacionales como internacionales implantadas en Espafia como en
agencias y/o consultoras.

Se ha utilizado una muestra de conveniencia en la que se ha solicitado la participacion
de 25 profesionales. Finalmente, se ha obtenido respuesta de un total de 9 profesionales
(4 representantes de departamentos de comunicacion y 5 profesionales de agencias y
consultores) entre los que se ha tratado de equilibrar la presencia de género (5 mujeres y 4
hombres). La recopilacion de datos se ha realizado via e-mail entre mayo y octubre de 2019.
Se ha garantizado el trato confidencial y an6nimo de la informaciéon de acuerdo con la Ley
Organica 15/1999 de Proteccion de Datos de Caracter Personal y en el articulo los datos se
presentan de forma anénima.

Las preguntas planteadas han sido:

1. Como responsable de comunicacion, ;qué impacto cree que puede tener el big
data en la comunicacion corporativa?

2. ¢Qué retos supone para el departamento de comunicacion la posibilidad de
manejar datos masivos?

3. (Y qué oportunidades?

4.  ;Cuales diria que son las principales barreras y dificultades para aprovechar el
potencial del big data desde el departamento de comunicacion?

Susana Miquel Segarra y Cristina Aced Toledano. “Big data: la revolucion de los datos y su impacto en la comunicacion
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3. Resultados

Los entrevistados coinciden en afirmar que el big data tendra un impacto de gran relevancia en
el ambito de la comunicacion corporativa. Segun sus declaraciones, el motivo es la posibilidad
de disponer de datos masivos para configurar estrategias y mensajes acordes a los perfiles
y los intereses de los diferentes stakeholders. Sin embargo, no hay unanimidad a la hora de
justificar la importancia de su uso. Por un lado, consideran que facilitara informacién sobre los
intereses de los publicos y por lo tanto ayudara a conocer con mas detalle y profundidad sus
caracteristicas, preferencias e inquietudes. Pero también encontramos aquellos entrevistados
que directamente apelan a la posibilidad de adaptar los mensajes a los publicos y hacen
especial hincapié en la posibilidad de “ultrasegmentar” los mensajes.

Esta ventaja se contempla a su vez desde una doble perspectiva: desde el punto de
vista del contenido y la narrativa, ya que permitira que los mensajes sean mas efectivos y
respondan a los intereses de los publicos: «El big data nos ofrece las herramientas para
hacer comunicacion de manera mas poliédrica, mas sofisticada y rigurosa y, al mismo tiempo,
mas personalizada y directa» (entrevistado 6). Pero también como herramienta de difusion y
distribucién de los mensajes. En este sentido, uno de los entrevistados comenta que

Si algo ha aportado el big data y especialmente el RTB (Real Time Bidding),
es la posibilidad de distribuir diferentes mensajes “ultrasegmentados” de forma
programatica a través de las diferentes redes y plataformas de forma masiva, dando
lugar a un cambio de paradigma. Antes se configuraba una estrategia y una bateria
de contenidos sobre una agenda o plan de comunicacién teniendo en cuenta grandes
grupos de opinion o stakeholders y se distribuia en grandes medios generalistas.
Ahora se configuran arboles de contenidos bajo diferentes ejes, estos contenidos se
configuran en sistemas de anuncios y publicaciones ligados a publicos objetivo muy
concretos (nivel de nicho e incluso individuo) y estos mensajes aparecen justo en el
momento y lugar adecuados (entrevistado 1).

Esta ultima idea se refuerza en varias de las entrevistas:

Vamos a poder segmentar todas nuestras estrategias para hacer llegar mensajes
especificos a stakeholders concretos cumpliendo la maxima de la cultura digital:
cuando quiera, donde quiera y como quiera, pero, sobre todo para ti. Y esto producira
toda una revolucion en el dia a dia tanto en tareas como en procesos de cualquier
departamento de comunicacioén (entrevistado 2).

Comprender el valor de los datos de los publicos ayudara a las marcas a identificarlo,
saber qué decirle y cuando decirselo, articulando estrategias a medida (entrevistado
9).

Por otro lado, a partir de las aportaciones y reflexiones recogidas en las entrevistas,
podemos considerar que existen 4 grandes retos que la implantacion del Big Data va a
plantear en los departamentos de comunicacion:

En primer lugar, nos encontramos un reto cultural: necesidad de cambiar la mentalidad.
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La principal barrera es, probablemente, la necesidad de asimilar un cambio de cultura
en los departamentos de comunicacion, lo que no siempre es facil (entrevistado 7).

Las empresas espafiolas no estan preparadas para poner la informacién en el centro
de la toma de decisiones y que ésta sea la que guie las diferentes areas de trabajo
(entrevistado 2).

Incluso uno de los profesionales entrevistados asegura que

El principal reto que tendremos los Dircom es, como estd pasando al resto de
profesionales, la gestion del cambio. Es necesario cambiar de mentalidad y dejar de
hacer cosas importantes por otras que son ahora mas importantes (entrevistado 3).

Coinciden asi varios entrevistados en afirmar que la incorporacion del big data en las
organizaciones «requiere una nueva manera de pensar» (entrevistado 6).

En segundo lugar, observamos que los profesionales coinciden en la necesidad de apostar
por la formacion en big data. Los entrevistados afirman que «uno de los retos es contar en el
equipo con personal especializado en el analisis de datos (data science)» (entrevistado 1), y
a su vez consideran la profesionalizacion como una ventaja competitiva:

La clave serd encontrar profesionales cualificados para este puesto. Creo que no
estamos haciendo el suficiente énfasis en la formacién en big data dentro de las
empresas (entrevistado 6).

Encontramos una coincidencia en la opinion de los entrevistados al considerar que lo
verdaderamente importante es

Saber coémo interactuar con los proveedores de gestion de big data para que
sean capaces de hablar el mismo lenguaje y entenderse. Los profesionales de
comunicacion no han de saber de estadistica y gestion de datos, pero si han de ser
capaces de entender e interpretar los resultados de dicha gestion» (entrevistado 4).

Asi pues, las encuestas reflejan que el principal reto es la formacion:

Los equipos de comunicacién han de estar formados en el manejo de datos masivos
y contar con profesionales que hayan desarrollado capacidad técnica para esto. Es
por ello que también es importante que los equipos de comunicacion de las empresas
sean multidisciplinares (entrevistado 8).

Ademas de la formacion, es preciso hacer algunas inversiones que muchas
organizaciones no estan dispuestas a asumir (entrevistado 8).

Los entrevistados manifiestan su preocupacion unanime por la falta de capacidades de
los profesionales actuales para gestionar e interpretar la cantidad de informacién masiva pero
también muestran su preocupacion por la formacion de los actuales universitarios y futuros
profesionales. Consideran que estamos ante un reto estructural:
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no estamos formando a los comunic6logos del mafiana en un area que les puede
facilitar su trabajo diario. Si no empezamos a actualizar los contenidos y las practicas
de las universidades y escuelas de negocio nos quedaremos atras y las empresas
perderan ventajas competitivas en el futuro (entrevistado 2).

En tercer lugar, preocupa también la pérdida de la orientacion al propésito de la
organizacion, asi como el peligro de sobrevalorar aspectos técnicos o cuantitativos frente a
aspectos mas humanos y creativos en la toma de decisiones. En relacion con el primer punto,
una de las entrevistas se sefiala:

El principal reto es mantener la capacidad de definir una estrategia global de
comunicacion corporativa sin dejarse llevar por una obsesion por la “técnica”. Es
decir, las capacidades técnicas, nuevas estrategias, posibilidades... pueden hacer
olvidar la misién de un departamento de comunicacion. Caer en la autocomplacencia

» o« LT

a base de “impactos”, “numeros de visitas”, “clics”, “me gusta”... etc. y dejar de valorar
la penetracion del mensaje en forma de cambio, alineaciéon con la marca, etc. Los
departamentos de comunicaciéon deben servirse de todas las nuevas oportunidades
que la tecnologia va aportando sin perder de vista sus objetivos (entrevistado 1).

Otro entrevistado advierte del desafio que supone «manejar de forma eficaz y mantener
el equilibrio entre la personalizacién del mensaje, su impacto y los valores corporativos»
(entrevistado 4). Y es que, aunque la proliferacion de herramientas y plataformas digitales
ofrece grandes oportunidades, también obliga a «sofisticar mucho nuestras estrategias de
comunicacion» (entrevistado 6). En un entorno hipersaturado de contenidos e infoxicado,
donde se prioriza el impacto a la calidad informativa y muchos medios compiten por los
clics (clickbait), «esto genera ruido y dificulta la construccion de comunicacion basada en los
valores corporativos», lamenta uno de los entrevistados (entrevistado 1), que afade que «a
los generadores de contenido, incluyendo las empresas y su comunicacion corporativa, les
toca “venderse” para alinear sus mensajes a los intereses del publico generando endogamia
ideologica y dificultando la introduccion de mensajes desalineados, diferentes o novedosos»

En varias entrevistas se hace hincapié en el riesgo de que la automatizacién suponga un
freno para las tareas mas intuitivas y emocionales.

Hay que tener en cuenta que el uso del dato puede “automatizar” algunas decisiones
dejando de lado habilidades humanas como la intuicién o la creatividad (entrevistado
4).

Los departamentos de comunicacién somos cada vez mas gestores de contenidos y
nuestra reputacion dependera del buen uso creativo, coherente y ético con el que los
utilicemos (entrevistado 6).

Finalmente, en cuarto lugar, se apunta un reto de privacidad y ética que afecta a la
organizacion en general y a los departamentos de comunicacion en particular. El principal
problema que se plantea es el de la obtencion de datos y el uso que las organizaciones hagan
de los mismos. El big data ofrece la posibilidad de utilizar e interpretar datos que, de manera
natural y sin reflexion, los individuos estamos facilitando (redes sociales, venta online...).
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Alguno de los entrevistados ha destacado la necesidad de especificar la finalidad y el uso de
los datos, limitar la cantidad de informacion recopilada y ser transparente con la informacion
que se maneja. Asi mismo, los profesionales advierten de la necesidad de contar con unas
leyes que velen por el derecho a la privacidad de las personas:

La recoleccion de los datos y la gestion de los mismos deberan de estar sometidos
al mandato de la ley y a principios fundamentales. Sera muy importante que en los
cuadros éticos de las empresas se actle con total transparencia especificando la
finalidad de la recoleccion, limitar la cantidad de informacién y explicar qué informacion
se almacena (entrevistado 2).

Las principales oportunidades que el big data ofrece a los Departamentos de Comunicacion
en el desempeno de sus funciones se encuentran en la fase de investigacion y andlisis de
los publicos. De manera destacada, los entrevistados mencionan la posibilidad de conocer
en profundidad las caracteristicas, preferencias e inquietudes de los grupos de interés, asi
como la capacidad de anticiparse a las reacciones de comportamiento y a las necesidades
del publico.

Gracias a los datos vamos a conocer de primera mano tendencias y nichos de

mercado. Vamos a poder predecir qué le gusta a un cliente final y como tenemos que

crear una campafa concreta para el mismo. También podemos demostrar con datos

qué mensaje tiene mayor alcance, engagement o interacciones o encontrar hechos
@ noticiables que sean interesantes para comunicar (entrevistado 1).

Asi mismo, los entrevistados consideran relevante el tratamiento de la informacién a nivel
interno, ya que, en palabras de un entrevistado

abre un abanico muy importante puesto que conocemos realmente a nuestros
empleados (gustos, percepcion sobre la empresa, necesidades especificas...)
y podremos gestionar de una manera mas eficiente la comunicacion interna
(entrevistado 6).

Las opiniones de los entrevistados también reflejan una vision transversal del big data
dentro de las organizaciones ya que el uso de datos masivos «no solo contribuira a mejorar
su comunicacion sino a mejorar incluso sus servicios, productos y su forma de impactar en la
sociedad» (entrevistado 1).

Finalmente, los profesionales entrevistados consideran que las aportaciones del big data
a la comunicacién corporativa pueden contribuir a poner en valor la profesion y el papel que
los responsables de comunicacién desempenfan:

El big data nos permitira una precision y eficiencia en la utilizacion de recursos y esto
se traducird a medio plazo en un aumento del valor de la comunicacion corporativa
en las empresas (entrevistado 2).

Estos avances tecnoldgicos provocaran que podamos medir qué estamos haciendo
y como afecta esto al negocio como forma de demostrar la importancia de nuestro
trabajo de cara a los altos mandos directivos (entrevistado 4).

Susana Miquel Segarra y Cristina Aced Toledano. “Big data: la revolucion de los datos y su impacto en la comunicacion
corporativa”. Comunicacion y Hombre. 2020, n° 16, pp 115-132.



Susana Miquel Segarra y Cristina Aced Toledano. “Big data: la revolucién de los datos y su impacto en la comunicacion
corporativa”. Comunicacion y Hombre. 2020, n° 16, pp 115-132.

El big data brinda la posibilidad de que cada fase de la campafna sea medible. Una
estrategia que estéa basada en big data permite una gran flexibilidad a la hora de medir
el alcance de las acciones y la consecucion de los objetivos. Ademas, los procesos
de big data exigen a los equipos de comunicacion centrar su enfoque sobre acciones

que puedan tener un impacto medible (entrevistado 9).

Las entrevistas realizadas a profesionales del ambito de la comunicacion sugieren
la validacion de la hipotesis planteada inicialmente. Las opiniones y percepciones de los

entrevistados (Tabla 2) corroboran que

Los profesionales de comunicacion corporativa perciben el big data como una
oportunidad para mejorar las estrategias de comunicacion y la relacion con los
stakeholders, que supondra cambios significativos en la profesion. Sin embargo,
existen retos y barreras que dificultan su uso e implantacién en los departamentos

de comunicacion.

Tabla 2. Opiniones y percepciones de los profesionales sobre el uso del big data y su

repercusion en la comunicacién corporativa

- Alto impacto en la configuracion de estrategias y mensajes debido a la posibilidad de
adecuarlos a los perfiles y los intereses de los diferentes stakeholders

Impacto - Alta capacidad de ultrasegmentar los mensajes:
- Tanto por el contenido y narrativa
- Como por las posibilidades de difusion y distribucion

Existen cuatro grandes retos:

- Reto cultural: necesidad de un cambio de mentalidad empresarial ya que supone una
“nueva manera de pensar”. Es necesario confiar en las posibilidades que ofrece el big
data y realizar inversiones.

- Reto en formacion: los equipos de comunicacion deben ser multidisciplinares y contar

Retos personal especializado en big data o formar a lgs equipos aqtugles para que sean
capaces de entender ¢ interactuar con los profesionales especializados. También es
conveniente incluir la formacion en big data en la universidad.

- Reto humanistico: evitar el peligro de sobrevalorar aspectos técnicos o cuantitativos
frente a aspectos mas humanos y creativos en la toma de decisiones.

- Reto de privacidad y ética: necesidad de garantizar la transparencia y privacidad en la
obtencion de datos, asi como el uso correcto y apropiado que las organizaciones hagan
de los mismos.

- Capacidad de mejorar las estrategias de comunicacion. Posibilidad de profundizar en las
fases de investigacion y andlisis de los publicos.

- conocer en profundidad las caracteristicas, preferencias e inquictudes de los
grupos de interés,
- capacidad de prever y anticiparse a las reacciones de comportamiento y a las
necesidades de los stakeholders.

Oportunidades | - Mejora de la medicion y evaluacion de las acciones:
- Permitira precision y eficiencia en la utilizacion de recursos.
- Flexibilidad y rapidez de reaccion.

- Posibilidad de valorar la contribucion de la comunicacion a la cuenta de resultados del
negocio; es por ello que también

- contribuird a poner en valor la profesion y el papel que los responsables de comunicacion
desempefian.

- Desconocimiento de las posibilidades que el big data brinda a la empresa y al

B departamento de comunicacion en particular.

arreras y L. L .

. - Falta de conocimientos especializados de los profesionales.
dificultades

- Temor por parte de los profesionales de perder el control sobre la estrategia.
- Falta de motivacion y recursos, tanto de personal como econdémico.

Fuente: Elaboracion propia
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4. Conclusiones y discusion

Existe consenso en que el big data tendra un gran impacto en el &mbito de la comunicacion
corporativa. Tanto los profesionales de la comunicacion entrevistados como las investigaciones
previas (Weiner y Kochhar, 2016; Holtzhausen y Zerfass, 2015; Wiencierz y Réttger, 2017)
coinciden en destacar la relevancia que supone contar con datos masivos para la empresa
en general y para el departamento de comunicacién, en concreto.

Las investigaciones realizadas (Weiner y Kochhar, 2016; Holtzhausen y Zerfass, 2015;
Wiencierz y Réttger, 2017) indican que esta tecnologia puede utilizarse para mejorar el
control de las comunicaciones, desde su planificacion hasta la medicion del rendimiento. Las
ventajas que identifican los profesionales entrevistados son numerosas: microsegmentacion
de estrategias y mensajes, distribucién programatica de los contenidos, posibilidad de conocer
a los publicos en profundidad... Todo esto no solo a nivel externo, sino también interno: el big
data es también una gran oportunidad para la comunicacién interna, como asi lo demuestran
estudios previos (Pereira Villazon, Portilla Manjon y Rodriguez Salcedo, 2019). Ademas,
esta tecnologia abre la puerta a conocer los contenidos que mejor funcionan y facilita la
medicion de resultados, que puede contribuir a poner en valor el trabajo del departamento
de comunicacién y su contribucion a la cuenta de resultados, algo en lo que coindicen varios
entrevistados.

Pero, en la otra cara de la moneda, existen diversos desafios relacionados con el uso
del big data que preocupan a los profesionales de la comunicacion. Las empresas deben
prepararse para dar respuesta a estos retos o se arriesgan a quedarse atras con respecto a
la competencia. La adopcion de una nueva tecnologia como el big data requiere un cambio
de mentalidad por parte de las empresas, que han de ser capaces de adaptar su cultura a una
nueva forma de organizarse y de trabajar.

Es vital que las compafias apuesten por la formacion en datos masivos si quieren sacar
partido al big data y aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece tanto en la toma
de decisiones como en la definicion de estrategias y la implementacion de tacticas. En
este contexto, la aplicacién de big data a la gestion estratégica de la comunicacion debe
verse como una oportunidad (Wiencierz y Roéttger, 2019; Pereira Villazon, Portilla Manjén
y Rodriguez Salcedo, 2019; Holtzhausen, 2016). No solo deben dotar a los profesionales
del Departamento de Comunicacion de los conocimientos necesarios para manejar y saber
interpretar grandes cantidades de datos, sino que es imprescindible contar con equipos
multidisciplinares que incluyan también perfiles mas técnicos. Esto requiere que las empresas
estén dispuestas a realizar importantes inversiones en este sentido, como pone de manifiesto
esta investigacion.

Los resultados de la investigacidn también proporcionan indicadores para el ambito
académico y el futuro laboral en el que las habilidades estratégicas y creativas seguiran
siendo importantes, pero el andlisis de datos y el uso de la tecnologia se convertira en una
parte de la comunicacion estratégica. Seria conveniente incorporar contenidos en los planes
de estudios para que los estudiantes estén formados y puedan comunicarse y cooperar en
equipos multidisciplinares en los que se incluiran técnicos y analistas de datos.

Por otra parte, existe el riesgo de que las empresas queden eclipsadas por las promesas
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del big data y antepongan las cuestiones técnicas a las humanas, o releguen a un segundo
plano aspectos como el propésito y los valores de la propia organizacion, que deberian ser
prioritarios, como advierten algunos de los entrevistados.

Las organizaciones tampoco deberian descuidar los aspectos éticos del uso de datos
masivos y la preocupacion creciente de la sociedad por la privacidad. La comunicacion
corporativa debe gestionar equilibradamente el potencial de los grandes datos con la
privacidad y la personalizacion de los mismos (Wiencierz y Réttger, 2019). Esto ofrece a su
vez a las empresas una oportunidad de transparencia y compromiso con sus publicos en
beneficio de un aumento de su reputacion.

Por dltimo, cabe destacar que las declaraciones de los profesionales dejan claro que los
grandes datos ayudaran a trabajar de manera mas inteligente y efectiva la comunicaciéon
corporativa, sin embargo, como apuntan otras investigaciones (Wiesenberg, Zerfass y
Moreno, 2017; Wiencierz y Roéttger, 2017; Pereira Villazon, Portilla Manjén y Rodriguez
Salcedo, 2019), en la actualidad el uso es muy reducido y es necesaria la involucracion de los
profesionales para implementar el big data en los departamentos de comunicacion, como si
lo estan haciendo otras disciplinas afines como el marketing (Chi, Ravichandran y Andrevski,
2010; Esper et al., 2010; Hu, Du y Damangir, 2014; Sahoo, Singh y Mukhopadhyay, 2012) o
la publicidad (Fulgoni, 2013; Rappaport, 2014; Seddon, 2015; Hariharan, Talukdar y Kwon,
2015; Liu, Pancras y Houtz, 2015; Martens y Provost, 2014).

Como toda investigacion cualitativa, este estudio tiene diversas limitaciones. En primer
lugar, por las dimensiones y la variedad de la muestra. En segundo lugar, por el tipo de
entrevista realizada. Realizar entrevistas en profundidad a un mayor nimero de profesionales @
de la comunicacion que ocupen distintos cargos dentro de las empresas permitiria obtener
resultados mas representativos y enriquecedores.

No obstante, pese a estas limitaciones, esta investigacion cualitativa supone una primera
aproximacion al uso del big data en los Departamentos de Comunicacion en Espafia y abre

la puerta a seguir profundizando en el estudio de este ambito en el futuro.
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