
La Editorial UOC, en la Colección Dircom ha publicado cuatro volúmenes para explicitar como 
desarrollar un plan estratégico de relaciones públicas en todos sus aspectos y detalladamente 
de inicio a fin. En primer volumen la Dra. Katly Matilla aborda la visión general del modelo de 
planificación. En el segundo volumen la Dra. Andréa Oliveira analiza los públicos y stakehold-
ers y en el tercero el Dr. Joan Cuenca aborda la necesidad de investigación estrategia como 
paso para cimentar la estrategia de relaciones publicas.

Esta obra termina con este cuarto volumen titulado “La investigación estratégica de evalu-
ación” del Dr. Guillem Marca, Doctor en Comunicación Corporativa por la Universitat Rovira 
i Virgili (URV) y profesor en la Universitat de Vic. En este último volumen de la colección se 
aborda la evaluación del plan estratégico de relaciones publicas para verificar la consecución 
de los objetivos y determinar la medición de los resultados obtenidos.

El volumen se encuentra estructurado en 6 capítulos que podríamos englobar en dos partes 
diferenciadas: Una primera parte en la que después de un recorrido histórico de cómo ha 
evolucionado la evaluación se centra en las principales definiciones que permiten medir los re-
sultados. Y una segunda parte en la que describe como los distintos modelos de planificación 
estratégica abordan la evaluación.

En el primer capitulo introductorio el Dr. Marca aborda la función directiva de las relaciones 
públicas y, a través de una extensa bibliografía, aporta las principales definiciones de la dis-
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En estos tiempos en que los índices  
de lectura cotizan claramente a la baja, 
la colección Dircom ha decidido realizar 
una apuesta a la contra y publicar un título 
nada más y nada menos que en cuatro 
volúmenes. Las aportaciones del presente 
ensayo les permitirán a los profesionales de 
la comunicación hacer frente al diseño 
de un plan estratégico de comunicación 
mediante un modelo para la acción. Porque 
precisamente ese es el propósito de la obra: 
mostrar, paso a paso, cómo elaborar un 
plan estratégico de comunicación desde la 
perspectiva de las relaciones públicas  
y la comunicación corporativa.

Con este volumen IV, obra del doctor 
Guillem Marca Francés, se cierra la última 
parte de este libro. Y decimos última  
–aunque no por ello menos importante–  
ya que en ella su autor describe la cuarta y 
última etapa de todo plan estratégico:  
la evaluación final de la eficacia en el logro  
de los objetivos y la medición de los resultados 
obtenidos tras desplegar el plan de acción.  
A partir de una revisión bibliográfica  
en profundidad, el doctor Marca dedica 
la primera parte de su texto a describir la 
medición de resultados tipo output, outtake 
y outcome, no sin antes acompañar al lector 
por un breve recorrido histórico a través 
de la evolución que ha experimentado la 
evaluación en las últimas décadas, hasta llegar 
a la actualidad. Finalmente, dedica la segunda 
parte de su libro a describir el tratamiento 
otorgado a la etapa de evaluación final en los 
distintos modelos de planificación estratégica. 
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La comunicación se ha revelado como 
una misión que está alineada con los 
objetivos estratégicos de la empresa,  
y entre estos objetivos se halla  
el de generar confianza a través  
de la transparencia. Para ello, la 
empresa debe asumir una visión 
genérica del modelo de negocio,  
de los procesos que lo posibilitan,  
y de la comunicación como palanca  
que ayude a mejorar el conjunto.  
En este escenario, múltiples actores y 
áreas dialogan con diferentes públicos 
que formulan diversas demandas, 
y la comunicación que se establece 
es extremadamente compleja, solo 
abordable con una planificación  
a medio y largo plazo. 

El plan estratégico debe partir  
de un análisis de la situación de  
la organización, que contemple  
una radiografía de sus oportunidades, 
debilidades, amenazas. La investigación 
permite detectar el grado de 
conocimiento de la empresa  
y la satisfacción de sus colectivos.  
La auditoría de comunicación sirve  
para revisar si los mensajes y los 
canales que utilizamos son realmente 
efectivos para dialogar con los públicos 
de interés. 
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ciplina e identifica los roles profesionales en las relaciones públicas. A partir de ellas empren-
de la planificación estratégica a partir de una definición contrastada mediante un recorrido 
histórico bien documentado que desemboca en la necesidad de su evaluación.

El segundo capítulo se adentra ya a analizar la evaluación en las relaciones públicas haciendo 
una previa revisión del papel de la investigación en relaciones publicas. Siguiendo con la ex-
tensa bibliografía aportada aborda los principios y definiciones que marcan la evaluación en 
las relaciones públicas. Con ello establece cuatro etapas diferenciadas en la evolución de la 
literatura académica de la evaluación de las relaciones publicas. Una primera etapa de inicios 
en que sociólogos especializados en técnicas y teorías de la comunicación de masas como 
Herbert Hyman y Paul Sheatsley publican los primeros artículos de la efectividad de las co-
municaciones. Estos primeros autores empiezan a hacer emerger otros autores que entre la 
década de los sesenta y setenta establecen las bases de la subdisciplina de la evaluación. La 
segunda etapa que considera es la de los años ochenta donde, en dos especiales de impor-
tantes revistas de relaciones publicas, la investigación se centra en las técnicas de recopilación 
de la información con fines evaluativos. En la tercera etapa de los años noventa diversos even-
tos marcaron la evolución de la evaluación hacia una visión más global con el establecimiento 
de objetivos y sus repercusiones en las fases de planificación y evaluación. Finalmente, en la 
cuarta fase del siglo XXI además de la aparición de las acciones en la red, se logra enmarcar la 
disciplina de la evaluación en la Declaración de Barcelona de 2010

El tercer capitulo aborda los aspectos clave para la evaluación de las relaciones publicas. 
En este capitulo, y siguiendo a Seitel (2002), profundiza en los elementos que debe incor-
porar cualquier proceso de evaluación: (1) los objetivos; (2) las tipologías de resultados y su 
medición, destacando los output, outtake y outcome; (3) los métodos de recopilación de datos 
y (4) los informes de presentación de resultados de la evaluación.

Después de esta primera fase del libro más conceptual llegan tres extensos y completos 
capítulos, el primero con modelos de evaluación en las relaciones públicas y los otros dos con 
la evaluación de los modelos.

En el cuarto capitulo se presentan ordenados cronológicamente 17 modelos, estructuras, pro-
cesos y enfoques de evaluación en relaciones publicas. Estos modelos surgen a partir de las 
recopilaciones de Watson y Noble (2005), Besson (20089 y Armendáriz (2010). En el docu-
mento no solo se exponen los modelos, además se realiza una interesante comparativa con 
comentarios que queda perfectamente sintetizada en la tabla 17 con un mapa terminológico y 
la 18 con la determinación de funcionalidad y conceptos de los modelos clásicos.

La evaluación en los modelos de planificación estratégica de las relaciones publicas y la comu-
nicación corporativa se aborda en dos partes. En el quinto capitulo se analizan los modelos de 
planificación estratégica de las relaciones publicas que contemplan evaluación en sus etapas. 
El documento aporta una tabla con 65 modelos extraídos mayoritariamente de Matilla (2008) 
de los que se aporta información detallada de 42 a través de fuentes primarias o secundarias. 
No en todos la evaluación esta claramente explicitada y en muchos con consideraciones diver-
sas como control, resultados, seguimiento. El autor acaba el capitulo afirmando que son pocos 
los autores que además de incluir la etapa de evaluación, la desarrollan suficientemente.
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Finalmente, el capitulo sexto siguiendo al anterior se centra en los modelos de planificación 
estratégica de comunicación integral o corporativa, empresarial, organizacional, institucional 
y de reputación. Se analizan 21 modelos generales de esta categoría solo en dos no se aborda 
la evaluación. Asimismo, se analizan 7 propuestas en la categoría de comunicación de crisis, 
pero en solo dos de ellos informan del tipo de resultados a evaluar. Además, se incluyen 4 
propuestas en la categoría de modelos de comunicación interna con solo dos propuestas de 
evaluación.

El volumen se cierra con un apartado que a modo de síntesis presenta 6 conclusiones que 
refuerzan la idea del grado de investigación realizado en los últimos años y como la evaluación 
de la investigación estratégica marca un elemento más en la profesionalización de la figura del 
relaciones publicas. Sin duda este volumen, y sus tres volúmenes anteriores, confieren a esta 
obra un material de consulta eficaz y completo tanto para profesionales como académicos del 
ámbito.


