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Escuelas Seguras en la ciudad de El Alto, una experiencia desde la 

implementación de una estrategia comunicacional organizacional 

1. Introducción  

En sus 31 años de vida la ciudad de El Alto se caracteriza como una de las 

ciudades más jóvenes de Bolivia, la segunda ciudad más poblada debido a su flujo 

migratorio interprovincial e interdepartamental y su alarmante crecimiento 

geográfico. 

Las Unidades Educativas fiscales en el Municipio de El Alto están articuladas, por 

la localización en cada zona y distrito municipal. Se cuentan con 308 

infraestructuras para el funcionamiento de 483 Unidades, debido a que en cada 

infraestructura pueden funcionar dos o hasta tres turnos. 

Los espacios educativos, generan dinamización de la economía alrededor de sus 

ubicaciones, se han ido denunciando negocios que generan factores de riesgo 

para la población infante adolescente, como, por ejemplo: lugares de expendio de 

bebidas alcohólicas, café internet, tiendas de barrio que reciben a estudiantes en 

horarios de clases, venta de golosinas de dudosa procedencia en unidades 

educativas, generando suspicacia de los padres y madres de familia ante posibles 

situaciones de captación de menores para la trata y tráfico de personas. 

Debido a estas circunstancias, la Secretaria Municipal de Seguridad Ciudadana 

del Gobierno Autónomo Municipal de El Alto en la gestión 2017 implementa el 

programa de prevención “Escuelas Seguras” en espacios educativos para poder 

visibilizar todos aquellos factores que pueden prevenirse en función al cuidado y 

protección de niños, niñas y adolescentes.  

Escuelas Seguras articula los siguientes componentes en unidades educativas 

fiscales, privadas y de convenio del Municipio de El Alto. 

 Prevención a través de procesos educativos de difusión y capacitación, con 

las siguientes temáticas: Prevención del consumo de bebidas alcohólicas, 

prevención de violencias, trata y tráfico de personas, uso positivo del tiempo 
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libre e investigaciones en seguridad ciudadana en coordinación con 

instituciones aliadas.  

 Patrullaje Municipal Preventivo mediante la Unidad de Recuperación de 

Espacios Públicos, Alerta Ciudadana y patrullaje policial permanentes 

durante toda la gestión con el objetivo de identificar factores de riesgo en 

inmediaciones de unidades educativas, esta información es procesada por el 

Observatorio Municipal de Seguridad Ciudadana para la identificación de 

lugares de riesgo y la generación de mecanismos y estrategias de 

prevención operativas. De igual manera se realizan operativos de control en 

unidades educativas por la Intendencia Municipal del GAMEA. 

 Cámaras de videovigilancia, instaladas al interior y exterior de unidades 

educativas para la seguridad de los estudiantes.  

 Corresponsabilidad para la conformación de brigadas de padres y madres 

de familia por la seguridad de las comunidades educativas.  

En ese marco el programa “Escuelas Seguras” tiene el carácter de integrar, 

porque cuenta con componentes que permiten un abordaje de prevención desde 

distintas áreas. Los enfoques asumidos para la intervención municipal en estos 

espacios van desde un enfoque de género y de derechos humanos. 
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2. Desarrollo 

2.1. Comunicación  

Chiavenato (2007, p.48) define a la comunicación como la 

información que es intercambiada por las personas. Señala que es 

un proceso fundamental que experimenta el ser humano y la 

organización social. Indica que para enviar un mensaje se requiere 

de códigos o señales que viajen a través de un canal hacia un 

receptor quien interpreta y decodifica su significado. Precisa que para 

que la comunicación oral sea efectiva, se emplea como código al 

lenguaje y es reforzado por elementos comunicativos no verbales: 

símbolos, señales y gestos. 

El autor Valdez (2007, p.33) refiere que es el proceso en el cual dos 

o más personas intercambian información, ideas, pensamientos, 

conocimientos entre otros. Para que dicho proceso se lleve a cabo 

con eficacia, es necesario que la persona que recibe el mensaje 

escuche con atención y la persona que envía el mensaje exprese de 

forma adecuada para que no dé lugar a interpretaciones erradas. 

Para Robbins y Coulter (2005, p.25), la comunicación es la 

transferencia y la comprensión de significados, esto quiere decir que 

éstos se deben impartir y entender. La comunicación se establece 

cuando el receptor percibe un pensamiento o idea transmitido 

exactamente como lo previó al transmisor.  

Según la definición de Davis y Newstrom (2002, p.48) la 

comunicación es la transferencia de información y su comprensión 

entre una persona y otra. Es una forma de ponerse en contacto con 

otros mediante la transmisión de ideas, hechos, pensamientos, 

sentimientos y valores. Su objetivo es que el receptor entienda el 

mensaje tal como lo pretende el emisor. La comunicación es muy 

importante para todo ser humano, desde que nace el ser humano se 
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comunica con todo lo que le rodea de forma consciente o 

inconsciente, ya sea verbalmente o no.  

Sánchez (2000, p.17), plantea que todos los humanos funcionan 

gracias al conjunto de actos que se utilizan para transmitir 

información de cualquier tipo, ya sean señales de humo, gestos, 

palabras, movimientos corporales, entre otros.  

En relación con la teoría analizada de diferentes autores y según la 

entrevista que se realizó al Secretario Municipal de Seguridad 

Ciudadana del Gobierno Autónomo Municipal de El Alto, se pudo 

evidenciar que a través del programa Escuelas Seguras se consigue 

intercambiar información entre personas. Para tal efecto, es 

necesario que la persona que reciba el mensaje escuche con 

atención y la persona que envié el mensaje enuncie de forma 

adecuada el mensaje que se le proveyó, para no dar lugar a 

interpretaciones erradas. Para lograr este cometido, el personal 

administrativo y operativo de la SMSC es capacitado mediante 

talleres, seminarios y charlas informativas.  

Esta información también es transmitida por medio del lenguaje 

verbal, icónico y gestual a capacitadores y guardias municipales 

quienes son los encargados de replicar la información obtenida a la 

ciudadanía, logrando informar sobre el trabajo que realiza Escuelas 

Seguras en la ciudad de El Alto.  

De igual forma, se identificó que en algunas ocasiones, los 

capacitadores y guardias municipales  de la SMSC no transmiten el 

mensaje que la institución desea informar a la ciudadanía, por el 

hecho de que no comprendieron el mensaje proporcionado o 

simplemente para reducir el tiempo de explicación. 
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2.2. Comunicación interpersonal 

Zayas (2011, p.75) señala que es un tipo de comunicación que se 

produce en el nivel de las relaciones humanas de manera directa y 

con mucha intensidad. En la comunicación humana se considera 

este tipo de comunicación como una de las más efectivas. Además 

funciona como indicador en las relaciones interpersonales. 

Pérez (1997, p.15) la comunicación interpersonal es, no solamente 

una de las dimensiones de la vida humana, si no la dimensión por 

medio de la cual nos realizamos como seres humanos, hasta el 

punto de que se pueda afirmar: “La calidad de nuestras relaciones 

interpersonales determina quiénes hemos de llegar a ser como 

personas”. 

Según López (1992, pp. 27 y 32), la comunicación es el proceso a 

través del cual, se trasmiten significados entre personas. Su estudio 

comprende entonces un campo tan extenso como la vida misma, ya 

que la comunicación es un fenómeno que trasciende cualquier tipo 

de relación humana. Concluye que “la comunicación es una 

categoría básica de relación y, por lo tanto, es un concepto que 

define uno de los modos universales de “estar con otros”, 

esencialmente a nivel antropológico.  

Los autores mencionados definen a la comunicación interpersonal 

como la descripción del proceso en sí y sus atribuciones, mientras 

que otros se aproximan a la descripción de la relación establecida 

entre los actores de la comunicación. Con respecto al  programa 

“Escuelas Seguras” implementado por la Secretaria Municipal de 

Seguridad Ciudadana del GAMEA, los actores de la comunicación 

son los capacitadores y guardias municipales quienes a diario se 

relacionan con la comunidad educativa (plantel docente, 

padres/madres de familia, estudiantes y consejos educativos) de los 

diferentes distritos municipales de la urbe alteña. La relación que 
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conllevan es de manera directa, a través de la comunicación 

interpersonal (funcionario – ciudadanía), la institución pretende 

formar un nivel de relación efectiva. 

2.3. Elementos del proceso de la comunicación 

Certo (1984, p.36) define a la comunicación interpersonal como el 

proceso de compartir información con otros individuos. Para estar 

completo, el proceso de comunicación interpersonal debe tener los 

siguientes tres elementos básicos. 

 Fuente/codificador.- La fuente/codificador es aquella persona 

en la situación de comunicación interpersonal que origina y 

codifica la información que desea compartir con otra persona. La 

codificación es el proceso de disponer la información en alguna 

forma que puede ser recibida y comprendida por otra persona. 

 Señal.- La información codificada que la fuente pretende 

compartir constituye un mensaje. Un mensaje que ha sido 

transmitido de una persona a otra. 

 Decodificador/destinatario.- Es aquella persona con la cual la 

fuente trata de compartir información. Este individuo recibe la 

señal y decodifica o interpreta el mensaje para determinar su 

significado. La decodificación es el proceso que se sigue para 

volver a convertir los mensajes en información. En todas las 

situaciones de comunicación interpersonal, el significado del 

mensaje es un resultado de la decodificación. El 

decodificador/destinatario se denomina destinatario o destino. 

Con respecto a los elementos del proceso de la comunicación 

señalados por el autor mencionado y a través de la entrevista 

estructurada que se realizó al Secretario Municipal de Seguridad 

Ciudadana se pudo identificar que el codificador en esta instancia 

edil, es la máxima autoridad ejecutiva (MAE), porque origina y 

codifica la información para la construcción de mensajes que serán 
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transmitidos a la ciudadanía, la señal que se pretende posicionar es 

“Ciudad Segura”, aludido en actos públicos, difundido en medios de 

comunicación y redes sociales, con el objeto de que este mensaje 

logré ser comprendido por los receptores. El destinatario es la 

población, quienes son los encargados de decodificar o interpretar el 

mensaje transmitido por la institución. Usualmente, el mensaje no 

llega a ser comprendido de la misma manera en que la institución la 

transmite. 

2.4. Comunicación organizacional  

Según Costa (2013, p.98) la importancia de dicha comunicación trata 

a la organización de forma holística, es decir que la analiza y la 

maneja en su totalidad. La comunicación corporativa se encarga de 

entender el funcionamiento y procesos de la empresa, así como 

manejar con responsabilidad las interacciones (organización-

clientes), como un todo unificado y crear relaciones integradas de las 

mismas. Si bien en la actualidad esta comunicación es considerada 

como innecesaria, las organizaciones no deberían dudar de su 

funcionalidad ya que abarca el espíritu y los problemas 

organizacionales, los cambios y tendencias del entorno, las 

relaciones externas e internas, el análisis de la percepción de los 

diferentes públicos. 

Castro (2012, p.65) la comunicación organizacional es uno de los 

factores fundamentales en el funcionamiento de las empresas, es 

una herramienta, un elemento clave en la organización y juega un 

papel primordial en el mantenimiento de la institución. Su actividad es 

posible gracias al intercambio de información entre los distintos 

niveles y posiciones del medio; entre los miembros se establecen 

patrones típicos de comportamiento comunicacional en función de 

variables sociales, ello supone que cada persona realiza un rol 

comunicativo.  
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Enrique (2011, pp.78 y 79) cuando se habla de comunicación en la 

organización, se hace referencia a un sistema complejo compuesto 

por significación, información y relación, este no se trata solamente 

de emitir o impartir mensajes a través de cualquier medio, sino que 

se trata de saber conjugar las variables necesarias para que la 

comunicación tenga su impacto y produzca los resultados 

perseguidos tanto por la organización, como por cada individuo al 

interior de esta y que sirva como mecanismo social para el 

fortalecimiento de relaciones tanto a nivel interno como externo. 

Citando a Andrade (2010, p. 120) el nacimiento y consolidación de la 

comunicación organizacional durante las tres décadas, como un 

campo de estudio y un área funcional de la empresa, es la mejor 

prueba de que la comunicación es de enorme importancia para las 

organizaciones. 

Rebeil (2010, pp.87 y 88) considera a la comunicación organizacional 

como un “proceso mediante el cual un individuo o una de las 

unidades de la organización se pone en contacto con otro individuo u 

otra unidad”.  

Por su parte Marín (1997, p.270) la comunicación organizacional 

permite obtener información que cumple el papel de base para la 

determinación de objetivos y estrategias, “la comunicación en las 

organizaciones es el proceso por el que los miembros juntan la 

información pertinente acerca de su organización y de los cambios 

que ocurren en ella”  

Según las teorías de los autores mencionados, la comunicación 

organizacional ayuda a los miembros de la institución a discutir sus 

experiencias, críticas y a desarrollar información relevante, las cuales 

ayudan a desmitificar actividades, facilitar los intentos de alcanzar 

tanto sus metas individuales como las de la organización, 

permitiendo interpretar los cambios y animándoles a coordinar la 
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satisfacción de sus necesidades personales con el cumplimiento de 

sus responsabilidades específicas con la institución.  

Mediante la observación participativa en la Secretaria Municipal de 

Seguridad Ciudadana del Gobierno Autónomo Municipal de El Alto, 

se pudo evidenciar que la comunicación organizacional es aplicada 

mediante la MAE (Strio. Municipal de Seguridad Ciudadana), porque 

permite relacionarse a través de la comunicación horizontal con los 

trabajadores administrativos y operativos, logrando que los 

subordinados adquieran confianza ante su empleador. 

Los empleados desarrollan ideas, trabajan en equipo, sugieren 

posibles soluciones para el beneficio de la organización. En pocas 

palabras, mediante la comunicación horizontal que se da en esta 

instancia edil se logra una mejor relación comunicativa entre actores 

internos, transmitido al público externo con la finalidad de crear una 

imagen e identidad propia. 

2.5. Tipos de comunicación organizacional  

2.5.1. Comunicación formal 

Churden y Sherman (1992, pp.47 y 49) la organización que 

proporciona los canales mediante los cuales se pueden 

transmitir hacia debajo de la gerencia superior hacia sus 

subordinados, esto se sustenta con la retroalimentación 

necesaria para los subordinados. También se estableen 

canales por los cuales fluya la comunicación ascendente, esto 

anima a los subordinados a expresar ideas, actitudes y 

sentimiento de ellos mismos, políticas y prácticas 

organizacionales que conciernen a toda la organización.  

2.5.2. Comunicación informal 

Churden y Sherman (1992, pp.47 y 49) la comunicación 

informal se encuentra entre personas de una organización 
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cuyas relaciones pueden ser independientes de la autoridad y 

de las funciones de su puesto. Esto es resultado de socializar 

y pasar información que creen sus colegas que no poseen. Sin 

embargo, estos contactos siguen patrones independientes de 

la estructura formal de la organización que muchas veces a 

pesar de ser un canal importante de comunicación se refiere 

como “el chismorreo” debido a que se presenta a través de la 

organización sin ninguna relación, con la estructura formal o 

canales de comunicación. 

Los autores mencionados refieren que en las organizaciones 

se forman dos tipos de comunicación: formal e informal. En lo 

que concierne a la Secretaria Municipal de Seguridad 

Ciudadana del GAMEA, se analizó el manual de organización 

y funciones del órgano ejecutivo aprobado por el Decreto edil 

No.026/2019 del Gobierno Autónomo Municipal de El Alto, el 

cual puntualiza que la comunicación formal surge desde este 

manual estableciendo la aplicación y cumplimiento obligatorio 

en todas las unidades organizacionales que conforman la 

estructura organizativa del órgano ejecutivo del GAMEA. La 

SMSC cumple con las funciones establecidas por este manual. 

Asimismo, el Secretario Municipal de Seguridad Ciudadana 

continuamente planifica reuniones con el personal 

administrativo y operativo para entender sobre las 

problemáticas que se generan al interior de la institución y de 

esta manera evitar malos comentarios que puedan perjudicar 

el trabajo de los empleados. 

Según los autores mencionados, la comunicación informal se 

conforma por lazos de amistad entre trabajadores, la 

información que se transmite es de persona a persona 

formando una especie de cadena que a su vez puede 
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convertirse en rumor. Mediante la observación participativa, se 

identificó que en la SMSC se conforman grupos de amigos 

entre departamentos, los mismos divulgan rumores (ciertas o 

no) involucrando a las diferentes unidades. Estos rumores son 

relacionados con las firmas de contrato, pago de haberes, 

cambios de personal entre otros, usualmente son conocidos 

por el personal operativo (técnicos y guardias municipales), 

afectando el trabajo de equipo.  

2.6. Comunicación interna  

Chiang (2012, p. 87) el objeto de la comunicación interna de las 

empresas es permitir el alineamiento del esfuerzo de todos sus 

integrantes. La comunicación interna en la empresa constituye uno 

de los elementos centrales para articular las relaciones entre los 

diferentes departamentos de la organización empresarial. 

Para Tessi (2012, p.88) las prácticas de vanguardia demuestran que 

la comunicación en el ámbito laboral alcanza logros profundos 

cuando se gestiona de manera transversal, con estrategias conciben 

a los distintos niveles de la organización como emisores de mensajes 

y no solo como receptores de información.  

Brandolini, (2010, p.32) refiere que la comunicación interna es un 

instrumento indispensable para lograr mayor competitividad, 

compromiso y consenso dentro de toda la estructura organizativa.  

Según Andrade (2010, p.87) la Comunicación Organizacional Interna 

es un eje fundamental de las empresas y tiene como principal 

objetivo contribuir al logro de los resultados organizacionales, 

fortalece la identificación de los colaboradores con la empresa, 

proporcionándoles información relevante, suficiente y oportuna, 

reforzando su integración, y generando en ellos una imagen 

favorable de la organización y de sus productos y servicios.  
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Capriotti (2008, p.47), la comunicación interna significa contar con la 

organización para lo que la organización está haciendo, es decir, 

hacer partícipes a todos los miembros de la organización de lo que la 

organización hace, instándoles a colaborar, a sugerir y a comentar, 

de modo que la comunicación sea bidireccional, de forma 

ascendente, descendente y horizontal.  

Según Escobar (2003, p.54) la comunicación interna está 

determinada por la interrelación que se desarrolla entre el personal 

de la institución. El logro de esta integración dará como resultado un 

mejor ambiente laboral en donde cada uno de los empleados y 

miembros activos de la organización se sentirán satisfechos con las 

labores desarrolladas y así mismo proyectarán excelentes 

resultados. 

Elias y Mascaray (1998, p. 46) “La comunicación se constituye en un 

instrumento estratégico para conseguir la participación de todo el 

personal en el diseño del proceso de cambio y el compromiso en la 

aplicación y, con ello, facilitar el éxito de la operación”. 

Martin (1995, p.62) la comunicación interna es el conjunto de 

actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y 

mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros a 

través del uso de diferentes Medios de Comunicación que los 

mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con 

su trabajo al logro de los objetivos organizacionales. 

De acuerdo con los autores mencionados, la comunicación interna en 

una organización se implementa mediante actividades para mantener 

las buenas relaciones entre los miembros o por medio de la 

circulación de mensajes originados por los diversos medios de 

comunicación, con el objetivo de proveer comunicación, unión, 

motivación y así alcanzar las metas establecidas por la organización. 
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En este sentido según la entrevista estructurada realizada al 

Secretario Municipal de Seguridad Ciudadana del GAMEA, la 

comunicación interna en la SMSC es aplicada desde la celebración 

de un cumpleaños, festejos con almuerzos en fechas 

conmemorativas, actividades físicas, capacitaciones/talleres al 

personal administrativo/operativo, reuniones informativas para 

motivar al personal. El personal siente un clima armonioso siendo el 

pilar fundamental de la organización, los trabajadores emplean sus 

objetivos o metas personales en favor de la organización. Algunas 

veces el empleador debe dar soluciones a problemas internos entre 

trabajadores para no afectar el bienestar de la institución  

El personal técnico/operativo también forma parte de la comunicación 

interna, porque a través de ellos se difunde la información al público 

externo (plantel docente, padres/madres de familia, estudiantes y 

consejos educativos), para el cambio de actitudes y comportamientos 

de riesgo. 

De igual forma a través de la observación participativa, se identificó 

que la SMSC realiza entrega de indumentaria, implementos de 

trabajo cada seis meses, para la protección de su personal, logrando 

que sus trabajadores sientan empatia con su fuente laboral y de esa 

manera logren desarrollar un trabajo eficaz y alcanzar las metas 

establecidas por la organización. 

2.6.1. Tipos de comunicación interna 

Para  Sánchez (2010, p.124) dentro de una empresa es 

indispensable que la comunicación fluya en distintas vías, 

desde un nivel jerárquico menor a uno más alto, así como 

hacia los niveles jerárquicos de los lados. Normalmente se 

había contemplado con mayor fuerza a la comunicación de 

forma descendente, pero en la actualidad se conoce 

ampliamente que, en caso de que en la organización 
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solamente fluya la información del nivel jerárquico superior a 

uno inferior, existirán problemas de comunicación de gran 

impacto en la organización. Este autor cita los siguientes flujos 

de la comunicación:  

2.6.1.1.  Comunicación descendente.- Este tipo de 

comunicación se presenta en los niveles jerárquicos 

altos y con dirección específica hacia los niveles de 

jerarquía inferior, generalmente esta comunicación 

se presenta en las organizaciones cuya autoridad 

es centralizada y sumamente autoritaria.  

Dentro de la comunicación descendente los 

principales medios utilizados para el proceso de 

comunicación están vía mando (instrucciones de 

forma oral al personal) se presenta: a través de los 

discursos, reunión con el personal, vía telefónica. 

En cuanto a la comunicación vía escrita los medios 

más utilizados son: 

 Memorándum 

 Cartas 

 Informes 

 Manual de operaciones 

 Folletos 

 Reportes, entre muchas más. 

2.6.1.2.  Comunicación ascendente.- Este tipo de 

comunicación organizacional se presenta cuando 

los trabajadores (subordinados) transmiten 

información a sus jefes. Es decir, esta información 

fluye de niveles inferiores a niveles de jerarquía 

superior. El flujo de la información en esta vía de 

transmisión no siempre llega a los niveles más altos 



15 
 

de forma completa y objetiva, ya que conforme va 

ascendiendo la información los receptores van 

mediando el impacto del contenido, sobre todo si se 

trata de informes o noticias negativas o no 

esperadas por la gerencia o la administración. 

Esto se presenta comúnmente en las 

organizaciones, cuando un operador no alcanza a 

cumplir las metas, o existen problemas que afectan 

directamente la productividad, o generan conflictos 

en la empresa; es en estas situaciones que los 

encargados de estas áreas de trabajo por temor, 

conveniencia, o respeto a los niveles superiores de 

mando, no dan a conocer muchas veces datos 

reales de producción, financieros, o de desempeño. 

Los medios más utilizados para la transmisión de la 

información de forma ascendente son:  

 Reunión periódica. 

 Entrevista personalizada. 

 Círculo de Calidad. 

 Vía telefónica. 

 A través de encuestas. 

 Sistema de quejas y sugerencias 

2.6.1.3.  Comunicación horizontal.- Dentro de este tipo de 

flujo de comunicación se considera a la información 

de dirección horizontal (aquella que se presenta 

entre niveles similares de jerarquía dentro de la 

organización) y el conocido “flujo diagonal” (el flujo 

diagonal se presenta cuando las partes que 

intervienen en el proceso de comunicación forman 

parte de niveles jerárquicos diferentes y no 
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establecen una relación de dependencia entre 

ellas). 

La finalidad principal de la comunicación cruzada es 

incrementar la velocidad en la transmisión de la 

información, mejorar la comprensión de la 

información que se transmite y la coordinación de 

los esfuerzos para lograr cumplir con los objetivos 

de la empresa. La comunicación cruzada es muy 

común dentro de las organizaciones, ya que no 

siempre el flujo de la información se dirige por las 

rutas normalmente establecidas en los 

organigramas. 

Esta comunicación es específicamente dirigida al 

cliente interno, es decir, al trabajador. Nace como 

respuesta a las nuevas necesidades de las 

compañías de motivar a su equipo humano y 

retener a los mejores. Se debe incorporar un 

conjunto de acciones y productos orientados a 

lograr la vinculación, motivación e integración de 

propiciar acuerdos sobre el diseño y ejecución de 

planes, programas, estrategias, proyectos.   

Desde el punto de vista de autores mencionados, 

una buena comunicación nunca debe ser sólo 

unidireccional ya que se perdería uno de los 

beneficios más importantes del proceso: la 

respuesta y la interacción. 

Según el análisis del manual de organización y 

funciones del Gobierno Autónomo Municipal de El 

Alto, se pudo identificar que la comunicación 

descendente en la SMSC surge desde el Secretario 
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Municipal de Seguridad Ciudadana y desciende a 

los distintos niveles de la pirámide jerárquica 

(directores, jefes de unidad, administrativos, 

técnicos, guardias municipales) a través de esta 

comunicación se informan los objetivos, normas, 

reglas de la organización, las herramientas 

utilizadas son: revista informativa anual, 

comunicaciones internas, instructivos, circulares, 

correos electrónicos. 

De igual forma, la comunicación ascendente se 

aplica desde los mensajes que son enviados por los 

subordinados a la alta dirección, permitiendo que 

los trabajadores planteen ideas, reclamos o 

sugerencias. Las herramientas que se utilizan son: 

entrevistas con la máxima autoridad, correos 

electrónicos, reuniones periódicas, llamadas 

telefónicas, mensajes enviados por WathsApp. 

La comunicación horizontal según los autores se 

encuentra básicamente en el mismo nivel 

jerárquico, suele ser informal a través de relaciones 

de amistad y compañerismo, promoviendo el trabajo 

de equipo, colaboración entre pares. A través de la 

observación participativa se pudo evidenciar que 

esta comunicación es aplicada entre trabajadores 

de diferentes departamentos de la Secretaria 

Municipal de Seguridad Ciudadana mediante 

reuniones, equipos de trabajo, correos electrónicos, 

grupos de WathsApp entre otros.  
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2.7. Comunicación externa 

Esteban (2008, p. 45) define a la comunicación externa como la 

transmisión de información fuera de la empresa u organización, 

destinada a los públicos externos de la organización (consumidores, 

distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de interés, entre otros).  

Sanz (2005, p.54) la relaciona de igual manera que Esteban (2008, 

p.45) a la comunicación masiva que emite la organización, 

definiéndola como aquella que se origina en la corporación y tiene 

como destinatario a sujetos ajenos a la misma. Está adaptada a 

diferentes formas y puede hacer uso de diferentes herramientas e 

instrumentos de comunicación, dependiendo de la finalidad 

perseguida y a la naturaleza y características del mensaje a emitir, 

determinando el proceso, los destinatarios o emisores del mismo. 

Por su parte, López (2006, p.32) establece que la comunicación 

externa surge de la necesidad de la misma organización de 

interrelacionarse con otros públicos externos, sin la cual su función 

productiva no podría desarrollarse. También menciona como parte de 

la comunicación externa, está orientada a los sectores no 

comerciales que también inciden y son destinatarios del esfuerzo 

comunicacional.  

El objetivo fundamental de la comunicación externa es proyectar una 

buena imagen corporativa y dar a conocer los productos y servicios 

al público externo de la empresa; la misma está dirigida a todas 

aquellas personas que mantienen una relación con la organización 

tales como: los distribuidores que el autor los denomina clientes 

intermedios, los consumidores, los prescriptores, los medios de 

comunicación y los organismos sociales. 

Este tipo de comunicación fomenta prácticas sociales, promueve 

actividades y servicios. La comunicación externa es la transmisión y 



19 
 

recepción de datos, pautas, imágenes referidas a la organización y a 

su contexto. 

Esta comunicación es tan importante para la organización como la 

comunicación interna, entre ellas adema debe existir una alta 

integración, aunque la comunicación externa quede vinculada a 

departamentos tales como relaciones públicas, prensa, marketing, 

comunicación corporativa, etc. Todos los miembros de la Institución 

pueden realizar funciones de comunicación externa y de difusión de 

la propia imagen de la organización.  

Según la entrevista estructurada al Secretario Municipal de 

Seguridad Ciudadana del GAMEA en esta instancia edil se 

implementan capacitaciones cada mes para el personal que 

conforma el programa Escuelas Seguras, quienes son los 

encargados de difundir la información sobre patrullajes municipales 

preventivos que se realizan en inmediaciones de unidades 

educativas, plazas parques; implementación de cámaras de 

videovigilancia en unidades educativas entre otros a la comunidad 

educativa (plantel docente, padres/madres de familias, estudiantes y 

consejos educativos). De esta manera Escuelas Seguras pretende 

convertir a la ciudad de El Alto en el primer Municipio en contar con 

sistemas de seguridad en unidades educativas. 

Asimismo, a través de Relaciones públicas de la institución se 

realizan tours de medios, ruedas de prensa, difusión de boletines 

informativos, producción de spots/ microdocumentales, cuñas/jingles 

para difundir sobre el trabajo y resultados del programa Escuelas 

Seguras en la ciudad de El Alto.  

2.8. Organización  

Valencia (2005, p.25) la organización reúne todos los recursos 

básicos en forma ordenada y acomodada a las personas en un 
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esquema aceptable para que puedan desempeñar las actividades 

requeridas.  

Según Chiavenato (2004, p.7) una organización es un sistema de 

actividades conscientemente coordinadas, formando dos o más 

personas, cuya cooperación recíproca es esencial en la vida de 

aquella, y solo existe cuando: 

 Hay personas capaces de comunicarse. 

 Están dispuestas a actuar conjuntamente. 

 Persiguen un objetivo común. 

Chiavenato (2000, p.161) define a la organización como la 

coordinación de diferentes actividades de contribuyentes 

individuales, con la finalidad de efectuar intercambios planteados con 

el ambiente. 

Chiavenato (1999, p.25), dice que las organizaciones son unidades 

sociales (o agrupaciones humanas) intencionalmente construidas y 

reconstruidas para lograr objetivos específicos. 

Según Koontz (1999, p. 78) la organización es un concepto utilizado 

en diversas formas por ejemplo: 

 Sistemas o patrón de cualquier tipo de relación en cualquier 

clase de operación, la empresa en sí misma. 

 Cooperación de dos o más personas. 

 La conducta de los integrantes de grupos. 

 La estructura intencional de papeles en una empresa “formal y 

organizada”. 

Tomando como referencia a Gómez (1998, p.191) la organización es 

un proceso encaminado a obtener un fin. Organizar consiste en 

efectuar una serie de actividades humanas y después coordinarlas 

de tal forma que el conjunto de las mismas, actué como una sola, 
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para lograr un propósito común. El autor postula que deben existir los 

siguientes elementos. 

 Partes diversas entre sí. 

 Unidad funcional: estas partes tienden al mismo fin. 

 Coordinación: para lograr el mismo fin, aunque tengan funciones 

diferentes. 

 

2.8.1. Organización formal: 

Koontz y Wehrich (1994, p. 245), quienes afirman que 

“describir una organización como formal no significa que hay 

algo inherentemente inflexible o indebidamente limitante en 

ella”, y continúan diciendo “la organización formal debe ser 

flexible. En las organizaciones más formales debe darse 

cabida a la discrecionalidad para aprovechar los talentos 

creativos y reconocer las preferencias y capacidades 

individuales”. 

Por su parte, Chiavenato (1999, p.252) considera que la 

función de organización consiste en “la determinación de los 

estándares de interrelaciones entre los órganos o cargos, 

definidos por las normas, directrices y reglamentos de la 

organización para lograr los objetivos”. 

Se canaliza a través de los canales, normas y reglamentos 

fijados por la empresa u organización queda registrado y hay 

constancia del acto comunicativo. 

2.8.2. Organización informal:  

Chiavenato (1999, p.165) define a la organización informal 

como “el conjunto de interacciones y relaciones establecido 

por los diversos elementos humanos de una organización”. 
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Según el mismo autor la organización informal presenta las 

siguientes características: 

 Relaciones de cohesión y antagonismo, que surgen como 

consecuencia de la simpatía o antipatía existente entre 

ciertas personas. 

 Estatus independiente a su posición en el organigrama. 

 Colaboración espontánea entre los miembros de los 

grupos de la organización informal. Esta energía debe ser 

canalizada a favor de la empresa. 

 Posibilidad de oposición a la organización formal cuando 

la dirección no propicia unas buenas relaciones con el 

personal. 

 Patrones de relaciones y actitudes que son aceptados por 

los empleados y que pueden reflejar los intereses del 

grupo. 

 Cambios de nivel y modificaciones de los grupos 

informales, lo que quiere decir que éstos pueden cambiar 

sus integrantes cuando alguno de ellos cambia de nivel 

funcional o cuando llegan nuevos compañeros. 

 La organización informal trasciende a la organización 

formal ya que escapa de los límites del organigrama e 

incluso del lugar y hora de trabajo. 

 Estándares de desempeño en los grupos informales que 

no siempre se corresponden con los establecidos desde la 

administración. 

Pérez (1997, p. 38), que la organización informal “no puede 

ser planificada ni estructurada, por lo tanto lo único que se 

puede hacer es conocerla tan bien como se pueda y, en la 

medida de lo posible, tratar de que funcione a favor de la 

organización”. 
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2.9. Estructura organizacional 

Según Robbins (2005, p. 16) la estructura organizacional puede ser 

abierta y flexible, sin límites elaborados ni precisos de los deberes 

laborales y sin apegarse rigurosamente a ninguna disposición laboral 

explícita; en otras palabras, puede ser una red simple de relaciones 

vagas. Pero también puede ser una estructura más tradicional con 

reglas, normas y descripciones de puestos bien definidas.  

Gibbson (1999, p.126); define a la estructura Organizacional como 

“La pauta que siguen los puestos de trabajo y los grupos de puestos 

de trabajo de una organización. Causa importante del 

comportamiento personal y de grupo”.  

2.9.1. Organigrama 

Los Organigramas se definen como representaciones gráficas 

de la estructura formal de una organización, que muestran las 

interrelaciones, las funciones, los niveles, las jerarquías, las 

obligaciones y la autoridad existente dentro de ella. 

Según Chiavenato (1999, p.178), un organigrama es la gráfica 

que muestra la estructura interna de la organización formal de 

una empresa, sus relaciones, sus niveles de jerarquía y las 

principales funciones que se desarrollan. Los organigramas 

revelan información como: 

 División de funciones. 

 Niveles jerárquicos. 

 Líneas de autoridad y responsabilidad. 

 Canales formales de comunicación. 

 Naturaleza lineal o asesoramiento del departamento. 

 Jefes de cada grupo de empleados. 
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 Relaciones entre los puestos. 

2.9.1.1.  Ventajas del uso del organigrama 

En la actualidad, el personal administrativo de las 

organizaciones está consciente de la importancia 

del uso de los organigramas ya que estos 

proporcionan una serie de ventajas tales como: 

 Se aprecia a simple vista la estructura general 

y las relaciones de trabajo. 

 Muestra quién depende de quién. 

 Declara las ideas, ya que  dan  una  noción  de  

las relaciones interiores y la división de la 

organización. 

 Los Organigramas, según Chiavenato (1999, 

p. 53) tienen doble finalidad: Desempeñan un 

papel informativo: Al permitir que los 

integrantes de la organización y de las 

personas vinculadas a ella, conozcan a nivel 

global, sus características generales. 

 Sirve de instrumento para análisis estructural: 

Al poner de relieve, con la eficacia propia de 

las representaciones gráficas, las 

particularidades esenciales de la organización 

representada. 

2.9.1.2.  Contenido de un organigrama. 

De manera resumida, un organigrama debe 

contener los siguientes datos: 

 Títulos o descripción de las actividades. 

 Nombre de quién elaboró el organigrama. 

 Lugar y fecha de elaboración. 
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 Autorización de organigrama. 

 Explicación de la simbología utilizada. 

2.9.2.  Departamentalización 

Granados (2007, p.68), establece “Que la departamentalización es 

la segmentación de la tarea total de la empresa para que las áreas 

y unidades en particular sean responsables por actividades 

especializadas”.  

Rodríguez (2002, p. 207), Se denomina departamentalización al 

agrupamiento de funciones de la estructura orgánica de una 

empresa. La selección final depende del tipo de actividad que se 

desarrolle, de sus objetivos y de las relaciones de cada 

departamento con los objetivos de la empresa. 

Según Chiavenato (1999, p.210), la departamentalización hace 

referencia al agrupamiento de funciones dentro de la estructura de 

una organización. 

Este término hace referencia a la división y agrupamiento de las 

funciones y actividades en unidades específicas, con base en su 

similitud. De acuerdo con la situación específica de cada empresa, 

los tipos de departamentalización son: 

 Funcional: Agrupa las actividades por similitud o de acuerdo a 

la función que corresponda. 

 Por productos: Divide en varios productos cuando una 

empresa maneja una línea completa o una mezcla de 

productos. 

 Geográfica o por Territorio: Divide por zonas cuando el 

mercado se encuentra disperso en áreas muy grandes. 

 Por clientes: Crea unidades para dar servicio a los diferentes 

tipos de clientes, ejemplos: caballeros, damas y niños. 
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 Por proceso o por Equipo: Consiste en dividir cuando se 

utilizan muchos procesos para fabricar los productos: ejemplo 

taladrado, troquelado, ensamblado.  

 Por secuencia: Se requiere terminar un proceso para iniciar 

otro, ejemplo: turnos, matutino A, matutino B, diurno, 

vespertino. 

 Por proyectos: Se crean unidades para lograr un proyecto en 

específico el cual una vez que concluye cierra sus 

departamentos (cumplen un objetivo y desaparecen). 

 

2.9.3. Programas 

Los programas son un conjunto de metas, políticas, procedimientos, 

reglas, asignaciones de tareas, recursos a emplear y todo tipo de 

elementos necesarios para llevar a cabo un determinado curso de 

acción, en un tiempo determinado, en el cual se tiende a alcanzar 

las metas fijadas. 

Los programas nos indican que las metas deben ser distribuidas en 

el tiempo, de modo que su logro resulte de un paulatino 

cumplimiento de metas parciales dentro una exacta calendarización 

del tiempo. 

Según Koontz (1999, p.78), los programas son un conjunto de 

metas, políticas, procedimientos, reglas, asignaciones de tareas, 

pasos a seguir, recursos por emplear y otros elementos necesarios 

para llevar a cabo un curso de acción dado; se subdividen en 

pequeñas metas, el cumplimiento de cada una, conduce al objetivo 

final del programa. 

2.9.3.1.  Componentes de un programa 



27 
 

Un programa es un conjunto de elementos 

interdependientes y se caracteriza por tener los siguientes 

componentes: 

 Comprende un grupo extenso de actividades. 

 Muestra y detalla los pasos principales que se 

requiere para conseguir un objetivo. 

 Identifica a la unidad, sección, departamento, etc. o 

miembros de una organización encargada de cada 

paso. 

 Indica el orden y la sincronización de cada paso. 

2.9.3.2. Utilidades y desventajas de los programas 

Los programas son de gran utilidad a las organizaciones 

ya que proporcionan una serie de utilidades y ventajas que 

a continuación se mencionan: 

 Facilita la óptima utilización de los recursos de la 

empresa y selecciona los mejores medios para 

alcanzar los fines de ésta. 

 Reduce las improvisaciones y los cambios 

injustificados de orientación. 

 Disminuye las interferencias departamentales y 

facilitan una acción con mayor integración y dirección. 

 Existe mayor actividad intelectual que la simple rutina, 

desarrolla la capacidad profesional y mejora el 

conocimiento de la empresa. 

Según el análisis del manual de organización y funciones 

del órgano ejecutivo del 

Gobierno Autónomo Municipal de El Alto, la Secretaria 

Municipal de Seguridad Ciudadana asume la 

responsabilidad de coadyuvar en la implementación de 



28 
 

políticas, planes, programas y proyectos en seguridad 

ciudadana en la ciudad de El Alto conforme a facultades y 

competencias establecidas en la normativa vigente. 

Igualmente debe coordinar, programar e implementar los 

recursos asignados en el marco de la transparencia y la 

eficiencia institucional, generar una cultura de seguridad 

ciudadana en el Municipio de El Alto a través de la 

corresponsabilidad social, municipal y policial.  

Posee bajo su dependencia las siguientes 

departamentalizaciones: Dirección de Seguridad Pública, 

Dirección de Prevención, Dirección de tecnologías y 

mejoramiento urbano. 

En el organigrama se refleja la estructura y diseño 

organizacional, todos los trabajadores tienen claro cuál es 

su posición dentro de la institución permitiendo establecer 

trabajos productivos y resultados controlados, funciones 

definidas claramente y entendidas por todo el equipo, 

también la coordinación y colaboración entre equipos o 

departamentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SECRETARIA MUNICIPAL DE SEGURIDAD 

CIUDADANA 

DIRECCIÓN DE SEGURIDAD 

PÚBLICA 

GUARDIA MUNICIPAL 

INTENDENCIA MUNICIPAL 

DIRECCIÓN DE PREVENCIÓN 

UNIDAD DE PROYECTOS E INFRAESTRUCTUR 

DE SEGURIDAD CIUDADANA 

UNIDAD DE DIFUSIÓN Y 

CAPACITACIÓN EN SEGURIDAD 

CIUDADANA 

DIRECCIÓN DE TECNOLOGÍAS Y 

MEJORAMIENTO  URBANO  

UNIDAD DEL OBSERVATORIO MUNICIPAL 

DE SEGURIDAD CIUADANA 

UNIDAD DE SOLUCIONES TECNOLÓGIAS 

UNIDAD DE RECUPERACIÓN DE 

ESPACIOS PÚBLICOS 

UNIDAD TECNOLÓGICA DE 

ILUMINACION URBANA 

Fuente: SMSC - Organigrama  
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Asimismo, la departamentalización es la especialización 

horizontal que tiene relación con la división y variedad de 

tareas, en la Secretaria Municipal de Seguridad Ciudadana 

se divide por direcciones y unidades, los trabajadores son 

divididos en determinadas actividades con el objeto de 

tener personas con experimentos similares trabajando 

juntos. A través de esta base funcional se pretende la 

eficiencia. Cada departamento está compuesto por 

expertos los cuales resultan ser unidades eficientes.  

Según la revisión del informe de actividades de la gestión 

2017, la SMSC informa que Escuelas Seguras se plantea 

como un programa piloto integral que articula 

componentes de control, para que los espacios educativos 

sean espacios seguros para la comunidad educativa.  

Aseverando que las unidades educativas cuentan con los 

siguientes componentes: cámaras de videovigilancia, 

patrullajes motorizados, capacitación y difusión, operativos 

de control. 

En resumen, la implementación del programa Escuelas 

Seguras generá en los espacios educativos una sensación 

de control, reduciendo factores de riesgo en la comunidad 

educativa, 

Escuelas Seguras vincula el uso de dispositivos 

tecnológicos como el monitoreo a través de las cámaras 

de videovigilancia, el acercamiento físico, el control dentro 

y fuera de las unidades educativas y los procesos 

educativos con los actores de dicha comunidad. De igual 

forma el componente de capacitación logra generar 

procesos educativos abordando diferentes tematicas 

relacionadas a seguridad ciudadana y la 
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corresponsabilidad ciudadana promoviendo la generación 

de practicas comportamentales y actitudes de precaucion, 

autocuidado y corresponsabilidad ciudadana.  

2.10. Posicionamiento 

El término posicionamiento refiere a lo que se hace con la mente de 

los probables clientes con el fin de modificar la actitud o manera de 

pensar, así como de conducirse respecto de algo, consiguiendo una 

posición valiosa dentro de sus procesos cognitivos. 

Ries y Trout (1993, pp. 98 y 99) son considerados los padres del 

posicionamiento, ya que fueron los primeros que acuñaron y 

posicionaron este término y su explicación en la mente de las 

personas. 

“El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo 

y diferente, sino manipular lo que ya está en la mente”. La mente 

entendida como la percepción de las personas acerca de las cosas y 

el lugar que ocupan. Una posición no solo de éxitos y fracasos, sino 

también de los competidores. (Ries y Trout, 1993, pp.98 y 99). 

Ries y Trout (1993, p. 11), refiere que se debe definir el lugar que la 

organización pretende ocupar en la mente de las personas también 

forma parte de un proceso sistemático. En efecto, en este orden de 

ideas, se debe recordad que los objetivos de posicionamiento junto a 

la imagen, la identidad y la comunicación son fundamentales en la 

comunicación organizacional para el logro de estrategias 

Para lograr posicionarse, debe entenderse al cerebro humano desde 

una perspectiva básica psicológica, entendiendo que la mente admite 

nueva información siempre y cuando sea complementaria para la que 

ya existe como parte de su conocimiento; sin embargo, otra 

característica a tomar en cuenta es que las personas admiten nuevas 
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referencias siempre que cuadren con su estado de ánimo en ese 

momento, de modo que rechaza todo lo demás. 

1. Para establecer una estrategia de posicionamiento, una 

organización podría trabajar con los siguientes pasos. Ries y 

Trout (1999, pp.234 y 242).¿Qué posición se ocupa? – (en la 

mente del público). 

2. ¿Qué posición se desea ocupar? – (a largo plazo). 

3. ¿A quién se debe superar? – (evitando enfrentarse contra el 

líder del mercado y buscando una posición disponible). 

4. ¿Se tiene dinero suficiente? – (hay que abarcar 

geográficamente y, de tener éxito, avanzar por zonas y 

mercados: difícil sería competir con el líder que invierte 

millones). 

5. ¿Se puede resistir? – (debe adoptarse un punto de vista de 

largo alcance, establecer una estrategia básica e irla mejorando 

con el tiempo y los cambios en el entorno). 

6. ¿Se está a la altura de su posición? – (la creatividad para 

establecer la estrategia de comunicación debe de ir de la mano 

de la conquista de posiciones sin limitarse por ello). 

Según la entrevista estructurada que se realizó al Secretario 

Municipal de Seguridad Ciudadana de El Alto, refirió que se pretende 

posicionar el programa Escuelas Seguras mediante resultados 

generados como: instalación de cámaras de videovigilancia, 

patrullaje motorizado, operativos de control en coordinación con la 

Intendencia Municipal, procesos de formacion educativa, difusión y 

estrategias de prevención para estudiantes, plantel docente y padres 

de familia. También que el logotipo “Ciudad Segura” sirve para 

visibilizar la imagen institucional logrando el posicionamiento de la 

SMSC en la ciudad de El Alto, aspecto importante dentro de la 

creación de imágenes mentales. 
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2.11. Estrategia  

Pérez (2006, p.78), define la estrategia como “un conjunto de 

decisiones preparadas de antemano para el logro de un objetivo 

asignado, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones del 

adversario y de la naturaleza”. Para el autor, este concepto implica 

los siguientes aspectos:  

 La asignación de un objetivo a cumplir: Por naturaleza, la 

estrategia implica el cumplimiento de un objetivo, buscando que 

sea el más conveniente para la organización.  

 Es una situación juegos con terceros o con la naturaleza. El 

concepto incorpora la aplicación de conceptos de la teoría de 

juegos propuesta por John von Neumann durante la década de 

los cuarentas y que implica que en las decisiones estratégicas 

se debe considerar la acción y la reacción de terceros, como 

competidores, consumidores y otros interesados. 

 Existe un nivel de incertidumbre. Basándose siempre en la 

teoría de juegos, la incertidumbre se basa en que no se conoce 

la decisión de los otros participantes (terceros).  

 Limitación de recursos propios. El concepto de estrategia 

implica la administración de recursos escasos. 

 Posibilidad de optar por varias alternativas. Cuando se habla de 

una decisión estratégica implica que se tienen varias opciones 

para decidir de lo contrario dejaría de ser una decisión 

estratégica.  

 Valoración entre distintas alternativas de actuación. El desafío 

en el análisis estratégico es elegir la mejor opción, para ello se 

deben de establecer los criterios para la evaluación. Estos 

criterios son de viabilidad y consistencia.   
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 Elección de una de las alternativas. Implica que con base en el 

análisis estratégico se escoja la mejor de las alternativas 

basándose en los criterios establecidos y para lograr de manera 

más efectiva los objetivos planteados. 

De acuerdo a Arnoldo (pp. 38 y 39), el concepto de estrategia incluye 

seis dimensiones críticas:   

1. La estrategia como pauta coherente, unificarte e integradora de 

las decisiones.  

2. La estrategia como medio para establecer objetivos a largo 

plazo, programados de acción y prioridades en la distribución 

de recursos.  

3. La estrategia como definición del ámbito en el que se compite.  

4. La estrategia como respuesta a las oportunidades y amenazas 

externas, a las fortalezas y debilidades internas.  

5. La estrategia como sistema lógico para diferenciar las tareas 

gerenciales en los distintos niveles jerárquicos.  

6. La estrategia es la expresión de los beneficios, económicos y 

no económicos, que la empresa pretende dar a los grupos de 

interés. (Propietarios, clientes, empleados, etc.).  

“Una estrategia integrada de publicidad y promoción es una 

combinación de las decisiones publicitarias y promocionales para 

lograr realzar el efecto de cada una.” Tellis y Arredondo (2002, p. 54). 

Las herramientas y medios de comunicación a utilizar para divulgar 

un mensaje, así como la manera de presentar el mensaje en esas 

herramientas y medios. Esta puede contener los medios de 

comunicación tradicionales, como los nuevos medios o formas 

alternativas de comunicación tales como firma de autógrafos, 

conferencias de prensa, etc.   

2.11.1.  Estrategia comunicacional 
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Pérez (2006, p.64), en relación a la aplicación del término 

estrategia a la comunicación, señala que primero llega en el 

espacio del marketing, citando a Ferrer (1969, p. 62). “los 

objetivos a alcanzar por el hombre de marketing y el oficial 

del ejército son los mismos, la única diferencia estriba en la 

definición de ventaja”.  

En los años veinte, el término “estrategia” se empieza a 

implementar en la publicidad, añade Pérez, con lo cual lleva 

consigo toda una “jerga” entre la cual se encuentran palabras 

como “planes, campañas, maniobras, objetivos, targets, 

dianas, público-objetivo, medios, cobertura, posicionamiento, 

briefings, flankers, etc.” Pérez (2006, p. 42). 

Mercado (2002, p. 68) define la cultura corporativa “como un 

conjunto de ideas, normas y valores que forman la identidad 

de la empresa”. Esta misma definición puede adaptarse para 

instituciones gubernamentales, educativas o deportivas. 

Mercado expande en el alcance e importancia de esta, ya 

que se ve reflejada en la comunicación interna de la empresa 

como en la manera que la empresa es percibida por el 

público exterior. La construcción de la cultura corporativa 

lleva a la creación de una identidad corporativa. De acuerdo 

al autor, el símbolo o logotipo de la institución conforman el 

sistema visual de la identidad.   

Las comunicaciones tienen una función esencial dentro del 

proceso de mercado ya que debe de informar al segmento 

objetivo sobre las características del producto, mostrar sus 

principales funciones y persuadir al segmento objetivo sobre 

sus elementos diferenciadores que lo induzcan a su 

consumo.  
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Estrategia de comunicación es definida como “una estrategia 

integrada de publicidad y promoción es una combinación de 

las decisiones publicitarias y promocionales para lograr 

realizar el efecto de cada una” Tellis y Arredondo (2002, p. 

54).  

De acuerdo a Pérez (2006, pp.75 y 77), la estrategia de 

comunicación tiene las características de cualquier otra 

estrategia solo que se le debe de agregar que para el 

cumplimiento de sus objetivos se utiliza el poder de la 

“interacción simbólica” en lugar de cualquier otro tipo de 

interacción.  Así mismo, él desagrega la definición de 

estrategia de comunicación en seis partes que le llama 

aproximaciones.   

1. El conjunto de tácticas que utilizan los comunicadores 

en sus juegos públicos de confrontación y de 

cooperación. 

2. Conjunto de decisiones sobre comunicación (tácticas) 

preparadas de antemano por el comunicador y su 

equipo para el logro de los objetivos asignados, 

teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de los 

otros jugadores (competidores, cooperadores), de sus 

audiencias (públicos/objetivos) y/o de la naturaleza 

(cambios de las tendencias del entorno). 

3. El método o conjunto de métodos que sigue el 

comunicador y su equipo para seleccionar, estructurar y 

difundir su comunicación para el mejor logro de los 

objetivos asignados, teniendo en cuenta todas las 

posibles reacciones de los otros jugadores 

(competidores, cooperadores), de sus audiencias 



36 
 

(público-objetivo) y/o de la naturaleza (cambios del 

entorno). 

4. La estrategia de comunicación es la elección de un 

determinado sistema de diálogo con el entorno. 

5. La estrategia de comunicación consiste en elegir un 

nicho mental y ocuparlo comunicacionalmente.  

6. La estrategia de comunicación como una perspectiva y 

visión de futuro.  

La estrategia debe de incorporar de la organización sus 

principales características: 

 Identidad 

 Ideología 

 Fuerza conductora 

 Visión del mundo.  

El autor refiere que una estrategia de comunicación consiste 

en transmitir a sus públicos (incluidos los internos) los 

valores y perspectivas que animan e impulsan una 

organización, proyecto o persona. 

De acuerdo a Pérez (2006, pp. 80 y 82), una estrategia de 

comunicación cumple al menos 5 funciones: 

1. Obliga a una reflexión y a un análisis periódico (puede 

ser anual) sobre la relación de una organización (o de 

una marca o político, etc.) con sus públicos.  

2. Define una línea directriz de la comunicación.  

3. Establece los diferentes territorios de aplicación, 

debiendo precisar si hay que intervenir y con qué 

intensidad en: comunicación interna o externa, 

comunicación corporativa o comunicación de marketing, 
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comunicación de partido o líder, comunicación electoral 

o institucional.  

4. Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de 

una organización.  

5. Determina los criterios de evaluación de resultados.  

Pérez (2006, p. 87) recomienda que la estrategia de 

comunicación debe de formalizarse por escrito de tal manera 

que quede planteada en un documento.  

Asimismo, San Emeterio y Toyos (2003, p.54), refiere que la 

efectividad del proceso estratégico de comunicación debe 

observar una serie de etapas, tales como: identificar el 

público objetivo, definir los objetivos de comunicación, el 

diseño del mensaje, la selección de los canales de 

comunicación, el establecimiento del presupuesto, la decisión 

del mix de comunicación, la medición de resultados y la 

gestión y coordinación del proceso como: 

a. Identificación del público objetivo  

De acuerdo a Dominick (2006, p.75) “la identificación 

del público objetivo es la primera etapa dentro del 

desarrollo de una adecuada comunicación. El público 

objetivo es aquel segmento específico para el cual el 

producto o servicio está dirigido”.  

Tellis y Arredondo (2002, p. 89 - 91) amplían e indican 

que el público debe definirse en base a los objetivos de 

la comunicación y la demás información adicional de la 

cual se cuenta. La determinación del público incidirá en 

las siguientes fases del proceso de comunicación: qué, 

cómo, cuándo, dónde y a quién.  

b. Determinación de objetivos  
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Mercado (2002, p. 45) añade al respecto, que los 

objetivos deben de “estar definidos con claridad y, 

además, al alcance de las posibilidades del 

departamento”. Asimismo, amplía si bien las relaciones 

publicas, la publicidad y el mercadeo tienen vínculos y 

se relacionan entre sí, también tienen diferencias. Por 

ejemplo, si se busca incrementar el índice de 

popularidad, relaciones públicas, o se busca 

incrementar el índice de publicidad. 

c. Mensaje   

Kotler (1995, p. 26), para conseguir que éste es 

eficiente se debe “captar la atención, despertar interés, 

provocar el deseo y desencadenar la acción”, para ello 

se debe prestar atención al contenido, estructura, 

formato y fuente del mensaje.  

El contenido hace referencia a la idea de lo que se 

desea comunicar, es decir, las motivaciones que hacen 

que el consumidor se incline por el consumo de un 

producto o servicio. Las motivaciones pueden ser de 

varios tipos: racional, emotivo o moral.  

d. Canales de comunicación  

San Emeterio y Toyos (2003, p.59), “la comunicación 

interna está dirigida hacia los clientes actuales 

comprometidos en el proceso de prestación de 

servicios. La comunicación externa se dirige a aquellos 

que no están comprometidos con el proceso de 

prestación de servicios, sean tanto clientes actuales 

como potenciales”.  
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Pérez (2001, p.41) “todos estaríamos de acuerdo en 

que sin estrategia nuestras palabras y demás actos 

comunicativos perderían gran parte de su eficacia, pues 

no basta transmitir lo que se piensa, sino también 

pensar lo que se transmite”.  

Romer (1994, p.87), una estrategia comunicacional está 

compuesta por una fusión entre la imagen y la identidad 

corporativa para alcanzar esta combinación y obtener 

como fin último el posicionamiento deseado, es decir, 

poder llegar, a donde se quiere estar, es necesario que 

se tome en cuenta el plan general de la organización. 

De nada sirve tratar de realizar el mejor plan de 

comunicaciones si no existe una verdadera disposición 

por parte de los miembros y, en especial, de la alta 

gerencia para llevar a cabo cada una de las actividades 

que se estipulen, aún menos servirán esos esfuerzos si 

la organización no está consciente del nivel de 

compromiso e inversión que esta amerita. 

Es importante definir a través de la estrategia 

comunicacional los principales lineamientos generales 

que conducirán de ahora en adelante las operaciones 

de la organización a fin de obtener los objetivos 

trazados. 

 Públicos. - Para diseñar una estrategia 

comunicacional coherente y efectiva, se requiere 

la identificación de los públicos claves presentes 

en el entorno. Las audiencias como, también se 

les puede denominar, son aquellas personas 

hacia las cuales se dirige la organización. Romer 
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(1994), propone una clasificación de acuerdo a 

tres tipos de públicos: 

 Público interno. - Conformado por todos los 

miembros de la organización, incluida la 

gerencia.  

 Público intermedio. -  Proveedores, accionistas, 

clientes directos, es decir, todo aquel grupo de 

audiencias cuya interrelación con la organización 

es frecuente e indispensable para el desarrollo 

de sus actividades.  

 Público externo. - Todo aquel que no esté 

vinculado directamente con la organización. 

Como expone Romer (1994, p.92) “el trabajo con las 

audiencias debe partir de un punto” de un claro 

panorama del entorno organizacional, para el cual el 

responsable de diseñar la estrategia debe conocer, 

previamente, la identidad e imagen de la organización. 

La realidad organizacional de hoy exige cada vez más 

esfuerzos por posicionar sus productos y servicios en la 

mente de las audiencias, para ello hay que evaluarlas, 

conocer sus necesidades y sus motivaciones, a fin de 

determinar cuál es el camino adecuado para llegar a 

ellas de la manera más eficiente. 

Cabe destacar que es común subestimar al público 

interno privilegiando a las audiencias externas, 

generalmente cuando construir una “buena imagen” u 

obtener un posicionamiento es prioridad organizacional, 

sin embargo, una firme, coherente y competitiva cultura 

de empresa es la condición indispensable para crecer 

con éxito. 
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A través de la obsevación participativa se pudo conocer 

que las estrategias comunicacionales que impulsa la 

Secretaria Municipal de Seguridad Ciudadana en 

beneficio del programa Escuelas Seguras genera mayor 

información a diario con el fin de que la ciudadania 

conozca las actividades y resultados que logra en 

beneficio de la comunidad educativa. 

De igual forma el departamento de comunicación aplica 

de manera eficaz la difusión de información a través de 

la producción de audiovisuales, cuñas, 

cartillas,volantes, afiches, boletines informativos físicos 

y electrónicos. 

Los capacitadores motivan y crean experiencias en la 

ciudadania para la participación y colaboración en 

actividades programadas. 

2.12. Medios de comunicación 

Los canales a través de los cuales se hace efectiva la comunicación 

de mensajes dentro de la organización, así como de esta con su 

entorno, comprenden una diversidad de medios de difusión. Estos 

medios pueden ser técnicos, públicos, privados, indirectos, 

directores, unilaterales, bilaterales, interactivos y, no necesariamente 

masivos, sino también específicos, internos o externos.  

Según Mayobre (1995, p.49), las principales funciones que se le 

atribuyen a los medios de comunicación son: en primer lugar 

informar, en segundo lugar educar y en tercer lugar entretener; este 

autor también plantea que el uso de los medios está limitado por tres 

aspectos: costo, tiempo y espacio. 

2.12.1.  Medios externos de comunicación 
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A continuación, se exponen las características más 

resaltantes de los medios de comunicación masiva: 

Televisión, radio, impresos, internet y medios externos de 

promoción. 

a. Boletín: Puede definir como una publicación que  “debe 

proyectar la deseada apariencia y personalidad” de la 

organización. Con frecuencia, trata de temas especiales 

y es una de las primeras herramientas que se necesitan 

para una buena promoción, “sea que se trate de un 

modesto folleto para la compañía pequeña, o un libro 

finamente encuadernado para una gran corporación”.   

En efecto, Garbett señala que un libro de presentación 

que refleje la misión y el estilo de la compañía es una 

realización sólida que coloca la organización por delante 

de las otras. 

b. Televisión: Es el medio audiovisual de difusión masiva 

de información por excelencia y el que mejor ha 

evolucionado a la hora de plantear alternativas válidas 

para dar a conocer los mensajes  a las audiencias 

externas. “El liderazgo que tiene la televisión se basa en 

que además de emitir sus mensajes con imagen, 

movimiento y color, el número de personas que pueden 

percibir dicho mensaje es muy superior al que se 

consigue con cualquier otro medio”. Vargas (1999, p.87). 

La audiencia no paga directamente la televisión de señal 

abierta, ya que es costeada por la publicidad, esto hace 

que la contratación del medio implique un mayor poder 

económico por parte del anunciante y un presupuesto 

mínimo elevado para acceder a una difusión efectiva, ya 

que se pueden alcanzar varios millones de personas con 



43 
 

un solo mensaje; sin embargo, algo importante que se 

debe resaltar es que “a mayor masividad, menor 

capacidad de selectividad de determinados targets”. Es 

decir, se corre el riesgo de contactar elevados 

porcentajes de audiencias no útiles. (Vargas, p.28). 

c. Radio: La radio es un medio publicitario que no tiene 

carácter visual, que llega a sus audiencias a través del 

sonido y “consiste en un conjunto de procedimientos 

destinados a establecer comunicación por medio de las 

ondas hertzianas”.   

Este medio ofrece una amplia difusión popular, por lo que 

se puede acceder a una gran cantidad de personas en 

diversos lugares y no se requiere tener algún 

conocimiento previo como lectura o escritura. Por otra 

parte, llega sus audiencias al mismo tiempo, lo que le 

otorga el carácter de simultaneidad, además posee la 

ventaja de la instantaneidad. 

La radiodifusión ofrece un bajo costo, ya que no se 

requiere una inversión muy grande para la producción de 

mensajes. Otra cualidad que no poseen muchos medios, 

es que su recepción puede compaginarse con otras 

actividades, esto hace a la vez una limitación y una 

ventaja. 

Por otra parte, el no usar imágenes hace que sea más 

complejo el proceso de estructuración de mensajes, si no 

se utilizan los recursos creativos adecuados se puede 

caer en la fatiga y en la distracción de audiencia.   

La radio emite un sinfín de mensajes, y estos pasan 

incesantemente, por lo que la “fugacidad” se convierte en 
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un gran enemigo difícil de controlar, “por eso se impone 

la necesidad de ser reiterativos. Repetir, insistir. La ley 

de la redundancia”.   

d. Impresos: Constituyen el segundo medio con mayor 

capacidad de enlace solo superado por la televisión Es 

importante que al hablar de medios impresos o prensa, 

se está haciendo referencia a los diferentes tipos de 

publicaciones informativas de periodicidad variable y de 

formato impreso. Vargas (1999, p. 32). 

Los mensajes de la prensa diaria se difunden 

básicamente a través de tres formas: anuncios, 

comerciales, anuncios clasificados. Vargas (1999, p.33). 

Posee un alto grado de credibilidad y que fácilmente 

podría trasladarse a los contenidos publicitarios. Además 

“presenta una calidad obvia, los mensajes no presentan 

la fugacidad inherente a otros medios. En teoría tiene la 

posibilidad de contactar con la audiencia durante toda la 

vida útil del periódico, generalmente un día” y cada 

periódico suele ser leído por varias personas. Vargas 

(1999, p.34) 

e. Internet: Según Vargas (1999, p.38) es “una red 

informática que permite el intercambio con cualquier 

parte del mundo en tiempo mínimo”.  Este medio asume 

características de los demás, ya que permite transmitir 

mensajes audiovisuales, al igual que la televisión, pero 

además gracias a su impresión permite disponer de esos 

mensajes en papel, igual que los medios impresos. 
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La principal ventaja del internet, como medio de 

comunicación es la posibilidad de contacto interactivo 

con el receptor de los mensajes.  

Entre sus formatos incluye los denominados “banners”, 

es decir, anuncios publicitarios que van insertados en 

diversas páginas; y los sitios “world, wide, web”, 

conocidos normalmente como “www” que contienen una 

gran cantidad de información acerca de distintos tópicos. 

Cualquier organización puede alquilar un espacio con 

algún buscador o tener un servicio propio a un costo 

relativamente bajo para el establecimiento de páginas 

“www”. Vargas (1999, p.39) 

El público de internet es amplio, debido a que se puede 

llegar a cualquier punto de la geografía mundial, es 

menos heterogéneo que de otros medios al exigir un 

cierto nivel de conocimientos y de condiciones para tener 

acceso a esta tecnología de punta, pero muchas veces 

es muy amplio y esta tan disperso por el mundo entero 

que realmente a la organización no le interesa. Sin 

embargo, ofrece la gran ventaja de que “la información 

obtenida sobre la audiencia de los mensajes es bastante 

fiable”.   

f. Redes sociales: Facebook es la red social con más 

usuarios en el mundo (250 millones) a los cuales se les 

alienta a crear paginas personalizadas y links que los 

unan como usuarios que tengan intereses compartidos. 

Un tercio de usuarios de Facebook se encuentran 

cercanos a la edad de veinte años. 

Según la observación participativa se identificó que un 

recurso importante para la Secretaria Municipal de 
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Seguridad Ciudadana del Gobierno Autónomo Municipal 

de El Alto es la difusión en medios de comunicación 

(televisión, radio y prensa) a través de conferencias de 

prensa, entrevistas en vivo y unidades móviles.   

En las unidades móviles se informa sobre resultados 

obtenidos de Escuelas Seguras, mostrando operativos 

de control (ventas de golosinas, cierre de internets entre 

otros) o casos identificados relacionados a menores de 

edad (consumo de bebidas alcohólicas, robos, entre 

otros) en patrullajes realizados. 

Actualmente las redes sociales tienen una llegada 

inmediata a la población, recurso que es utilizado por la 

SMSC para la difusión de audiovisuales, infografías o 

recomendaciones ligados a situaciones de inseguridad 

en espacios educativos y sus alrededores. Se pudo 

comprobar que la institución no cuenta con una página 

web. 
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3. Conclusiones y/o recomendaciones 

En conclusión, la planeación estratégica es un recurso relacionado para prevenir 

futuros sucesos y establecer nuevos horizontes de acuerdo a las necesidades y 

falencias organizacionales que puedan existir en el presente con el fin de 

minimizar riesgos y adquirir mejores resultados en un plazo de tiempo prudencial. 

De igual forma los espacios de interacción y acción de los miembros de una 

organización, contribuyen a la consecución de los objetivos organizacionales a 

través de la participación de los públicos internos y externos donde la planeación 

de medios y canales de comunicación tienen un papel protagónico. 

Las políticas públicas hacen referencia a las respuestas que las instituciones 

asumen frente a situaciones consideradas como socialmente problemáticas. Para 

lo anterior, dichas entidades se dan a la tarea de construir y generar condiciones 

en pro del bienestar social a través de la consecución de objetivos determinados y 

logrando así modificar un estado de las cosas percibidos por la sociedad como 

conflictivo. 

En cuanto al plan de comunicación externa estratégica, todas las condiciones 

propuestas apuntan a que, para el desarrollo de este, es fundamental que se 

cumpla el plan de comunicación interna, ya que solo al mejorar la situación 

comunicacional actual, se podrá restaurar y potenciar la imagen que proyecta la 

Institución hacia su entorno.  

De acuerdo a la información recabada y en cuanto a la situación comunicacional 

actual de la Secretaria Municipal de Seguridad Ciudadana del Gobierno Autónomo 

Municipal de El Alto, cabe señalar que: no existe un canal de comunicación interno 

establecido oficialmente para el programa Escuelas Seguras, además de esto no 

existen flujos de comunicación, sumado a esta situación existe la necesidad 

imperiosa de contratar un camarógrafo, para el registro de imágenes, que deben 

ser enviados de manera inmediata a los medios de comunicación.                                         

Estos vacíos en la comunicación interna de la SMSC y la poca difusión del 

Programa Escuelas Seguras generan la escasa retroalimentación existente entre 

funcionarios municipales y ciudadanía. 
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Por lo tanto, esta implementación de estrategia pretende mejorar tanto la 

comunicación interna, como la externa de la SMSC para la difusión eficaz del 

programa Escuelas Seguras, mediante un mecanismo que consiste en potenciar 

las herramientas que ya tiene la institución. Generar nuevas estrategias de 

comunicación con el público externo, con el fin de posicionar el programa. 

Se debe aplicar la retroalimentación entre funcionarios y público externo para la 

difusión de resultados del programa Escuelas Seguras en la ciudad de El Alto. 

Medir esta corriente de opinión, a través de la cobertura y difusión en medios de 

comunicación, logrando identificar el nivel de aceptación que generan las 

estrategias expuestas. 
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5. Anexos  
 
 

Anexo Nro. 1 
Secretario Municipal de Seguridad Ciudadana brinda una charla informativa 

personal operativo 
 
 

 
 

Anexo Nro. 2 
Unidad de Bomberos capacita al personal operativo en primeros auxilios 
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Anexo Nro. 3 
Taller de sensibilización a cargo de la FELCN en identificación de 

dragas ilícitas 
 

 
 

Anexo Nro. 4 
Patrullaje Municipal Preventivo en plazas y parques 
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Anexo Nro. 5 

Patrullaje motorizado en inmediaciones de unidades educativas 
 

 
 

Anexo Nro. 6 
Retiro de bebedores consuetudinarios en cercanías de unidades 

educativas 
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Anexo Nro. 7 

 Municipio, policía y padres de familia coordinan operativos de control 
en unidades educativas. 

 

 
 
 

Anexo Nro. 8 
Estudiante encontrado en estado de ebriedad 
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Anexo Nro. 9 

Guardias Municipales destruyen bebidas alcohólicas que fueron 
decomisadas en tiendas de barrio en proximidades de unidades 

educativas 
 

 
 

Anexo Nro. 10 
Guardias Municipales realizan controles en la venta de golosinas en 

unidades educativas 
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Anexo Nro. 11 
Capacitación a estudiantes de nivel escolar  

 

 
 
 

Anexo Nro. 12 
Reunión de coordinación: Municipio, Consejo Educativo y Director 

para la instalación de cámaras de seguridad 
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Anexo Nro. 13 
Instalación de cámaras de videovigilancia en unidades educativas 

fiscales 
 

 
 

Anexo Nro. 14 
Cámaras de videovigilancia instaladas en unidades educativas de la 

ciudad de El Alto 
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Anexo Nro. 15 
Monitoreo de cámaras de videovigilancia en unidad educativa 

 
 

 
 
 

Anexo Nro. 16 
Corresponsabilidad: Padres y madres de familia coadyuvan en la 

seguridad de sus hijos 
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Anexo Nro. 17 
Madre de familia colabora en la seguridad de los estudiantes 

 

 

 

Anexo Nro. 18 
Difusión en medios de comunicación sobre el programa Escuelas 

Seguras 
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Anexo Nro. 19 
Entrevista en medios de comunicación 

 

 


