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Introducción

Toda organización, proyecto y persona, sean de naturaleza 
pública, privada, mixta u ONG, requieren de la interacción con 
“públicos” de diferente índole para lograr sus objetivos. Esta 
interacción es en esencia un proceso de comunicación y, como 
tal, requiere de una gestión profesional especializada llamada 
“gestión de comunicación de la organización” o “comunicación 
organizacional”.

La forma de estructurar dicha gestión, con lógica, cohe-
rencia, propósito y efectividad es a través de la elaboración de 
planes estratégicos de comunicación (PEC). Este libro le ofrece 
una contextualización del para qué gestionamos la comunica-
ción, así como consideraciones, recomendaciones de orden 
gerencial y un método, que de manera práctica y específica 
detallan paso a paso, lo que usted debe tener en cuenta para 
diseñar y elaborar un PEC apropiadamente.

El planteamiento de este libro se centra en los PEC para las 
organizaciones, aunque las consideraciones, recomendaciones y 
método ofrecidos aplican también para la elaboración de un PEC 
para el caso de un proyecto, persona o proceso dentro o fuera de 
una organización.

El lector natural de este libro es el DirCom (director de comu-
nicaciones) y todo profesional que se desempeñe o quiera desem-
peñarse en la gestión de la comunicación organizacional, el marke
ting communications, las relaciones públicas y ámbitos afines.

Este libro también está pensado y escrito para profesiona-
les de cualquier disciplina que tengan la necesidad de diseñar y 
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estructurar un PEC que les apoye con el logro de sus objetivos. 
Ejemplos de esos objetivos, o retos, pueden ser: lanzar un pro-
ducto o servicio, realizar un proceso de transformación cultural, 
implementar procesos de cambio, mejorar la notoriedad y la 
imagen, incrementar el número de afiliados o votantes, entre 
muchos otros. En caso de que no esté familiarizado con algunos 
términos, tenga en cuenta que puede consultar el glosario del 
capítulo XII de este libro.

Después de mi grado como ingeniero industrial en la Universidad 
Javeriana de Bogotá, en 1994, he tenido la oportunidad de desa-
rrollar diversidad de estudios que me han permitido tener una 
formación y visión integrales del mundo organizacional. 

Fue así como en 1996 realicé una especialización en Finanzas 
en la Universidad del Rosario en Bogotá. En 1997 desarrollé, 
en la misma ciudad, un diplomado en Gerencia de Marketing y 
entre 1998 y 1999 me formé en sistemas de gestión de calidad 
y fui certificado como auditor líder en este mismo campo por 
parte de BVQI. Luego, en 2000, realicé una especialización en 
Gerencia de Comunicación Organizacional en la Universidad de 
La Sabana. Entre 2003 y 2004 realicé mi maestría en Dirección 
de Comunicación en la EAE de Barcelona. En 2008, becado por 
la Fundación Carolina de España, adelanté estudios en estrategias 
para ONG en ESADE en Barcelona y en 2014 fui certificado 
como coach por TISOC (The International School of  Coaching).

En cuanto a mi experiencia profesional, he tenido la oportu-
nidad de trabajar en todos los sectores. En el privado en organi-
zaciones como Boehringer Ingelheim Colombia y España y en 
Siemens para la Región Andina, en donde me desempeñé como 
DirCom durante 8 años. En el sector público, en la Veeduría 
Distrital, trabajé como pensador de proyectos e investigador 
en mejoramiento de procesos. También lo hice en la Cámara 
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de Comercio de Bogotá del sector mixto, como investigador y 
profesional en mejoramiento de procesos y, por su parte, en la 
Fundación PAX de España del tercer sector –ONG como repre-
sentante en Colombia para rehabilitar niños víctimas de minas 
antipersona. Desde 2006 he sido consultor y asesor de organiza-
ciones en temas de comunicación organizacional.

Mi experiencia y desempeño profesional me han llevado e ins-
pirado a escribir este libro, teniendo como base la realización de 
más de 80 planes estratégicos de comunicación para organizacio-
nes como: Coca Cola Company, Diageo, Boehringer Ingelheim 
Colombia y España, Abbott, Abbvie, Armada Nacional de 
Colombia, Liga Colombiana contra el Cáncer, Fundación PAX 
de minas antipersona y Siemens, entre muchas otras.

También han sido fuente de conocimiento e información 
para este libro mis experiencias como profesor y el intercambio 
con profesionales de diferentes disciplinas y organizaciones, con 
quienes he tenido la oportunidad de compartir desde 1995 en 
universidades de Colombia, España, México, Perú y Ecuador  
en programas de posgrado y maestría.

Este libro se conforma de trece capítulos agrupados en tres 
secciones. La primera presenta los fundamentos y la contextua-
lización requeridas para realizar un PEC, en lo que he llamado 
la ingeniería del concepto, y consta de tres capítulos. El primero 
trata la planeación estratégica, el segundo presenta el tema de la 
comunicación organizacional y el tercero consolida los capítulos 
I y II en la descripción de lo que es un plan estratégico de comu-
nicación y sus generalidades.

La segunda sección consta de siete capítulos. El cuarto capí-
tulo presenta el método y las consideraciones a tener en cuenta 
para realizar el PEC. Los capítulos del quinto al décimo descri-
ben respectiva y detalladamente el método, etapa por etapa, así: el 
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capítulo quinto presenta el análisis de la situación de la organiza-
ción; el capítulo sexto, el análisis de DOFA; el capítulo séptimo, 
la formulación de objetivos; el capítulo octavo, la identificación 
de los públicos y la definición de los mensajes; el capítulo nove-
no, el planteamiento táctico, y el capítulo décimo, la definición 
de indicadores.

La tercera sección presenta en el capítulo décimo primero un 
caso real en el que se evidencia la aplicación práctica del método. 
En el capítulo décimo segundo hay un glosario con 47 términos 
asociados directamente con el PEC y el capítulo décimo tercero 
ofrece un cuestionario de autoevaluación con su respectiva guía 
de respuestas.

Usted puede resolver el cuestionario de evaluación del capítu-
lo XII antes de leer el libro y, por supuesto, después de hacerlo. 
De esta manera tiene la oportunidad de identificar de forma muy 
sencilla su grado de avance, o refuerzo, en torno al conocimiento 
y entendimiento del tema luego de leer este libro.

Es muy satisfactorio poder compartir el aprendizaje vivido 
en torno al diseño y la elaboración e implementación de planes 
estratégicos de comunicación. Confío en que este libro le sea de 
utilidad para incrementar la credibilidad, competitividad y bien-
estar en su organización o proyecto y, por supuesto, para lograr 
sus objetivos profesionales.


