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Introducción

El ser humano siempre ha intentado rodearse de personas 
capaces de controlar e incluso predecir lo que ocurrirá en un 
futuro. La mayor parte de la historia de la humanidad, estas 
personas —profetas, magos, brujas, chamanes, oráculos, sacer-
dotes— obtenían una visión del mundo recurriendo al más allá, 
a los dioses. Algunas veces, lo hacían leyendo a través de cris-
tales de cuarzo, observando restos óseos, examinando el vuelo 
de las aves, o interpretando sueños. Muchas veces las personas 
que recurrían a ellos buscaban evidencias para poder tomar una 
decisión, y otras únicamente una proyección de la realidad que 
les fuera favorable, que ayudara a calmar sus miedos o que les 
ofreciera información que pudieran utilizar de alguna manera 
en su beneficio. Los métodos para hacerlo comprendían el uso 
de toda clase de artefactos y preparación de escenarios como 
parte de la parafernalia, tan necesaria para persuadir a los de-
mandantes de información sobre la veracidad de los augurios. 

A medida que los siglos han ido transcurriendo, esta realidad 
se repite, si bien ha evolucionado hacia métodos muy diferen-
tes, dominados no ya por los dioses sino por la razón (sin olvi-
darnos de la irracionalidad como su sombra, obviamente). Los 
métodos científicos se presentan como la nueva bola de cristal, 
basados en procedimientos precisos, fiables, evidenciados em-
píricamente, y llevados a cabo a través de una abundancia de 
herramientas tecnológicas.

Esta necesidad por conocer la realidad, se ha dado a lo largo 
de la historia en todos los sistemas sociales, incluidas las or-
ganizaciones. Éstas, para poder subsistir, necesitan continua-
mente información relativa tanto a su ámbito interno como al 
entorno que las rodea. Esta máxima cobra especial relevancia 
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en un contexto hipercompetitivo y en continuo cambio, en el 
que el dato se erige como uno de los pilares para la toma de 
decisiones en cualquier función directiva. Ya no sirve eso de 
no medir o de utilizar métricas poco adecuadas o incomple-
tas. En la actualidad, las posibilidades tecnológicas han em-
pujado a las organizaciones a cambiar, y, hoy, más que nunca, 
la frase «lo que no se mide, no se puede mejorar» se convierte 
en realidad. 

Ante este contexto, no es de extrañar que la principal tarea 
que desarrollan los Departamentos de Comunicación conside-
rados como excelentes en España sea precisamente esa: la mo-
nitorización, medición y evaluación (DIRCOM, 2022: 38); y 
que los y las profesionales de la comunicación consideren como 
principal tema estratégico el uso del big data para la comuni-
cación, siendo todavía una asignatura pendiente para el sector 
en el país (pp. 18-19). Para seguir siendo competitivas, las orga-
nizaciones deben aumentar continuamente su capacidad para 
tomar decisiones rápidas utilizando conocimientos a partir de 
datos a gran escala (Little, 2021).

A medida que Internet y las redes sociales han adquirido una 
mayor importancia para los departamentos de comunicación 
y relaciones públicas (Wright y Hinson, 2017; Zerfass et al., 
2023), su medición y evaluación también han presentado nue-
vos desafíos y oportunidades (Volk y Buhmann, 2023). Los 
profesionales de las relaciones públicas han estado luchando 
por desarrollar prácticas apropiadas de medición y evaluación 
en Internet y las redes sociales, en las que no se aplican las mis-
mas lógicas que en los medios tradicionales. Por lo tanto, existe 
una necesidad de establecer procesos y rutinas adecuados de 
medición y evaluación de esos datos (Halff y Gregory, 2023), 
para explotar el potencial que supone la comunicación en el 
entorno digital.

La falta de manuales y materiales en torno a cómo medir y 
evaluar las estrategias de comunicación y relaciones públicas en 
el entorno digital, y, en concreto, en las redes sociales online, 
unido a su importancia para el sector en la actualidad, hacen 
que sea necesario elaborar este libro. Su objetivo es constituir 
una base conceptual para entender qué es la medición y evalua-
ción de las campañas de comunicación estratégica y relaciones 
públicas, y cómo se aplica al contexto de las redes sociales on-
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line, así como ofrecer algunas pautas fundamentales para su 
aplicación a la práctica.

En el primer capítulo se presentan las bases conceptuales 
sobre las que se cimienta la medición y evaluación de la comu-
nicación estratégica en las redes sociales online. Primeramente, 
se presenta la comunicación estratégica y relaciones públicas 
como una función público-organizativa, directiva y estratégica, 
que debe ser gestionada a través de un proceso de planifica-
ción estratégica, que incluye la evaluación como parte de ese 
proceso. 

El segundo capítulo aborda la conceptualización de la co-
municación estratégica y las relaciones públicas en el paradigma 
digital, repasando primeramente los principales conceptos uti-
lizados para referirnos al entorno en el marco de las relaciones 
públicas, y después identificando algunas de las principales im-
plicaciones de Internet y los medios/redes sociales en el proceso 
de las relaciones públicas; seguidamente, se considera de mane-
ra específica la planificación estratégica de las relaciones públi-
cas en las redes sociales y se describe el impacto de Internet y 
los medios sociales en la estructura organizativa de la función 
de comunicación y relaciones públicas. 

El tercer capítulo se dedica a la conceptualización de la eva-
luación de las redes sociales online en el campo de las relaciones 
públicas, definiendo y delimitando los principales conceptos re-
lacionados, y desgranando los principales elementos referentes 
al proceso de la evaluación en las relaciones públicas y las redes 
sociales. 

El cuarto capítulo se destina a la revisión de los principales 
modelos de evaluación en relaciones públicas, diferenciándolos 
en base a su carácter integral (modelos generales de evaluación 
de los programas/campañas en relaciones públicas) y específico 
(modelos/marcos de evaluación en relaciones públicas específi-
cos para medios/redes sociales).

Finalmente, se destacan una serie de lecciones fundamentales 
que ayudarán a los profesionales de la comunicación estratégica 
y de las relaciones públicas a afrontar los retos venideros en el 
futuro cercano.




