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PRÓLOGO

Entender la práctica de la comunicación en las organizaciones latinoame-

ricanas es un ejercicio de perseverancia y dedicación. Hasta el reciente des-

pliegue de la producción bibliográfica local, los estudios latinoamericanos 

en comunicación habían estado eclipsados a lo largo de las décadas por 

autores norteamericanos y europeos. Para comprender la situación anterior 

hay que volver la mirada hacia el proceso de colonización del continente 

americano y analizar la dependencia política, económica y cultural a que 

por más de cuatro siglos fue sometido por los países colonizadores. 

Hasta la mitad del siglo XX, las organizaciones latinoamericanas re-

producían prácticas de comunicación trasladadas por empresas multinacio-

nales que se establecían en la región y que incluían en sus organigramas el 

departamento de comunicación, una función hasta entonces desconocida 

entre los profesionales locales. A partir de las últimas décadas del siglo XX, 

con el fenómeno de la globalización y el avance de la tecnología, la sociedad 

latinoamericana se transformó, lo que generó cambios en los comporta-

mientos de sus ciudadanos. La intensidad del comercio global obligó a 

las organizaciones a adoptar una postura más transparente y ética en sus 

acciones y a alinear sus objetivos estratégicos para respaldar relaciones res-

ponsables con sus stakeholders y promover la sostenibilidad económica, am-

biental y social.

Es precisamente en el actual y singular escenario de América Latina, 

en un momento en que la mayoría de los países está recobrando su capa-
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cidad económica y el equilibrio de sus sistemas político y social, donde se 

constata un considerable avance del área de la comunicación, tanto en el 

campo teórico, con la consolidación de carreras universitarias de pregrado 

y posgrado, como en el entorno corporativo, mediante investigaciones que 

destacan la valoración de la comunicación por los altos directivos y su reco-

nocimiento como proceso estratégico para impulsar los negocios.

La obra Usos y prácticas de comunicación estratégica en las organizaciones 

está respaldada por una investigación de campo realizada en 53 organizacio-

nes establecidas en Colombia sobre la práctica cotidiana de comunicación 

en empresas privadas, organismos gubernamentales y entidades del tercer 

sector. Los resultados arrojan que el modelo de comunicación estratégica 

es utilizado por organizaciones de diverso tipo, lo que lleva a concluir que 

el entorno global ha proporcionado que estas sean más flexibles y tengan 

mejor capacidad de respuesta a situaciones de crisis, lo mismo que para 

sobrevivir en escenarios vulnerables.

La presente obra contribuye, asimismo, al estudio de la comunicación 

organizacional, ante todo por el análisis de los nuevos enfoques teóricos 

que enfatizan la importancia del papel de “analista de escenarios”, del co-

municador en el entorno organizativo, y refuerzan la organización como 

un ser vivo que reacciona e interactúa con públicos que son los multiplica-

dores de su reputación.

Dispuesto en cinco capítulos, el libro Usos y prácticas de comunica-

ción estratégica en las organizaciones busca fundamentar la importancia de 

la comunicación estratégica para el éxito organizacional en las empresas 

privadas, públicas y del tercer sector, con un lenguaje simple y objetivo 

que permite a los comunicadores, investigadores y alumnos comprender 

los temas más pertinentes de la práctica de la comunicación en empresas 

ubicadas en Colombia. 
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El capítulo uno presenta la comunicación como proceso estratégi-

co y en constante movimiento en las organizaciones que la utilizan para 

el establecimiento de relaciones duraderas y positivas. Además, considera 

teorías que sirven para explicar el comportamiento de los públicos con las 

organizaciones e introduce el concepto de estrategia planteado por auto-

res latinoamericanos, haciendo hincapié en la comunicación como acción 

transversal dentro de la organización y resaltando las teorías desarrolladas 

por Grunig y Hunt (1984) y Grunig (1992).

La comunicación estratégica en empresas privadas, organizaciones no 

gubernamentales y entidades del sector público es el tema de los capítulos 

dos al cuatro. En ellos, Ángela Preciado Hoyos y Haydée Guzmán Ramírez 

presentan de manera didáctica los resultados del estudio llevado a cabo en 

53 empresas con sede en la ciudad de Bogotá. El análisis y las conclusiones 

están organizados por sectores, lo que permite al lector identificar las pecu-

liaridades del proceso de comunicación en cada uno de los mencionados. 

Llama la atención el desempeño más proactivo de los departamentos de 

comunicación en las organizaciones privadas, muy probablemente por su 

exposición al escrutinio público; así, políticas y planes de comunicación 

más sofisticados pretenden garantizar una reputación positiva. Con ello, 

se constata otra evolución positiva: los departamentos de comunicación 

ubicados en el organigrama más cerca de los altos mandos permiten al 

gestor de comunicación el efectivo cumplimiento del papel estratégico de 

la comunicación.

Asimismo, se observa un perfil más táctico del comunicador en el sec-

tor gubernamental, quizás como consecuencia del modelo de gestión más 

burocrático de estas entidades, que frena una comunicación más proactiva 

y refuerza las prácticas periodísticas, pues esas entidades se destacan más 
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por la difusión de sus acciones que por la legitimación de su poder, ya que 
no sufren con la competencia.

Las organizaciones que pertenecen al tercer sector, en cambio, reve-
lan como uno de sus problemas centrales la falta de personal calificado, lo 
que se atribuye, por lo general, a limitaciones de carácter económico; esa 
dificultad genera una comunicación más masiva, que no está respaldada 
por una política de comunicación, elemento clave del éxito del proceso 
comunicativo. Los resultados revelan una tendencia de comunicadores de 
perfil orientados a fortalecer los medios, más que los procesos, y a privi-
legiar la práctica a costa de las estrategias. Tal análisis revela, además, que 
hasta hoy existen organizaciones del tercer sector que desempeñan un papel 
especialmente filantrópico, respaldadas en el espíritu solidario y reforzadas 
por rituales y el carisma de sus directivos, lo que impide la práctica de una 
comunicación orientada a objetivos estratégicos.

El capítulo cinco ofrece el aporte del profesor y consultor de empresas 
José Carlos Losada Díaz, que destaca cinco certezas en el ámbito actual de la 
comunicación, a saber: la fuerza de la marca corporativa; el énfasis en la co-
municación interna; el relacionamiento con los públicos; el papel estratégico 
del gestor de comunicación; y la comunicación como un medio de trans-
misión de emoción a los públicos. Su colaboración refuerza y sintetiza los 
resultados presentados en los capítulos anteriores y permite trazar enfoques 
que muy probablemente pondrán en práctica los jóvenes comunicadores.

En resumen, la obra permite a los lectores comprender las prácticas 
de comunicación en las organizaciones, observando la cultura nacional y 
reforzando que es necesario adaptar las estrategias al entorno local. Esa 
“lectura local” es esencial para el crecimiento que vienen experimentando 
las empresas de la región, así como la comprensión de que existe un mo-
delo de comunicación estratégica propio adoptado por las organizaciones 

ubicadas en Colombia. 
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El mérito del libro está respaldado en la trayectoria de sus autores, 

Ángela Preciado Hoyos y Haydée Guzmán Ramírez, docentes de reputa-

das universidades colombianas, y por la aportación de José Carlos Losa-

da Díaz, docente y asesor de comunicación de empresas en España, que 

complementa la obra brindando un panorama del presente y del futuro de 

la comunicación estratégica, lo que hace muy bien, destacando las cinco 

certezas en el ámbito actual de la comunicación.

El libro que el lector tiene en manos representa un adelanto en el 

proceso de comunicación en organizaciones de Colombia. Es una lectura 

obligatoria para los profesionales, docentes y alumnos del área de la Co-

municación, que suscita una reflexión y el replanteamiento de conceptos, 

teniendo en cuenta que las culturas nacional y local son variables que influ-

yen directamente en la práctica de la comunicación.

Quisiera expresar mi gratitud a los autores por la generosidad en com-

partir sus conocimientos y por la invitación a que escribiera el prólogo de 

esta obra.

Maria Aparecida Ferrari, Ph.D. 

Profesora-investigadora, Escuela de Comunicaciones y Artes,

Universidad de San Pablo, Brasil


