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MONOGRAFÍA 

LA GESTIÓN DE LA COMUNICACIÓN  

EN EL SIGLO XXI 

Introducción 

El mundo actual vive en la era de la información, ella obviamente está inserta en 

todas las áreas del desenvolvimiento humano, y la comunicación no está ajena, 

mucho menos la relacionada con el manejo de las organizaciones o empresas. 

Sin embargo, existen entidades que carecen de información necesaria para poder 

posicionar una marca o un nombre institucional, que repercute directamente en las 

ventas o en el servicio. 

Muchas veces, los públicos desconocen a la institución o empresa, menos sus 

productos o servicios, eso por la carencia de una buena gestión de la 

comunicación, desarrollada en coordinación entre las áreas de dirección general, 

administrativas y, obviamente, la de comunicación. 

Esta carencia deviene en la pérdida de posicionamiento e importancia, en especial 

en los públicos externos. 

Para el Servicio General de Identificación Personal (Segip) una buena gestión de 

la comunicación es muy importante para su desarrollo institucional, que repercutirá 

en la sociedad en su conjunto por ofrecer el servicio de emisión de cédulas de 

identidad y de licencias para conducir, posibilitando la obtención de mejores 

resultados en el servicio, un rendimiento eficaz y una alta productividad.  

En una primera parte, se pone énfasis en elementos que hacen a la nueva visión 

de la comunicación organizacional, muy diferente a otras épocas relativamente 

cercanas. 

Asimismo, se pretende dar a conocer los aspectos más relevantes en lo que atañe 

a la gestión de la comunicación.  
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Capítulo I 

La comunicación organizacional en el siglo XXI 

1.1. Los vectores en el siglo XXI 

El mundo, tal como lo conocíamos hasta hace poco, no iba a durar 

indefinidamente. Las generaciones inmediatamente anteriores a la actual 

difícilmente imaginaron que se veían venir cambios tan radicales, que iban a 

estructurar no solo una nueva sociedad sino una nueva civilización.  

Joan Costa (2001) explica que los pilares que sostenían el industrialismo (el 

capital, la organización, la producción y la administración) desaparecieron de la 

vista en la era de la información y la competitividad, por no tener valor estratégico. 

Actualmente, en esta época, lo predominante es la singularidad, en todo aspecto 

y, obviamente, de los productos o servicios ofertados.  

Entonces, “es en el hecho singular del hacer y del comunicar, (el cómo) cuando lo 

que ha sido hecho (productos, objetos, servicios) adquiere significado y valor” 

(Costa, 2001, p. 211). 

Costa (2001) menciona que el vector es una magnitud de la física de la 

comunicación que implica orientación, velocidad, fuerza y aceleración.  

Los vectores del nuevo paradigma son claramente estratégicos:  

 Identidad  

 Cultura 

 Acción  

 Comunicación   

 Imagen 
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Así es que nace un nuevo modelo con dos ejes con sus polos. 

 

Fuente: Modelo de vectores de Joan Costa 

Estos elementos se pueden interpretar de la siguiente manera: 

 Quién es (la organización): Identidad. 

 Qué hace: Actos, decisiones, actuaciones. 

 Qué dice: Qué comunica. 

 Qué es para mí (la empresa): Es la imagen 

 Cómo, a través de la acción: Es el paso central obligado 

El eje horizontal muestra el hacer y el comunicar a través del cómo. Verticalmente, 

el cómo transforma y valoriza la identidad de partida de una imagen, y tal 

transformación incluye el cómo esta se configura y se instala en el imaginario 

colectivo, haciendo más importante el cómo que el qué. 

El acto de elegir es lo que más importa, dando relevancia al cómo y no así al qué, 

y la elección de un producto o servicio está determinado por lo singular. 

El cómo es subsidiario de la Cultura organizacional, y ella transforma el 

quién y los qué en Personalidad y Estilo corporativos: componentes 

cualitativos de la imagen (Costa, 2001, p. 211). 
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Debido a que actualmente nada es estático, hay que pensar en vectores, que para 

Joan Costa (2001) son “una magnitud de la física de la comunicación que implica, 

al mismo tiempo, orientación, velocidad, fuerza y aceleración”. 

El primer vector es la empresa en sí misma. Su identidad. 

La identidad corporativa se define de inmediato por lo que es y lo que hace. Estos 

parámetros vienen a ser la cara objetiva de la identidad. Lo que es se compone de 

su estructura institucional, y lo que hace es la actividad mayor alrededor de la cual 

se crea todo el sistema relacional y productivo. 

La cara subjetiva, por su parte, se compone de lo que dice y cómo. Lo que dice es 

lo explícitamente manifestado, mientras que el cómo, que es el transformador 

cualitativo de los qué. 

Todos estos elementos son aplicables en la gestión de la comunicación del 

Servicio General de Identificación Personal (Segip). 

Al ser la gestión de la comunicación inherente a la eficiencia en una organización, 

es preciso construirla a partir de la identificación de la misión y visión institucional, 

para efectivizar los resultados en todas las áreas de la estructura.  

La gestión de la comunicación dentro del Segip es de suma importancia tanto por 

su incidencia en el público interno así como en el externo debido a que ofrecer el 

servicio de emisión de cédulas de identidad y de licencias para conducir.  

Anteriormente, la institución encargada de la otorgación de la cédula de identidad 

y las licencias para conducir en Bolivia era la Policía Boliviana Nacional, sin 

embargo, su servicio era deficiente y estaba relacionado con actividades de 

corrupción. Por ello es que el 27 de junio de 2011, mediante la Ley 145, se crea el 

Servicio General de Identificación Personal (Segip) y del Servicio General de 

Licencias para Conducir (Segelic), determinando su naturaleza jurídica, principios, 

atribuciones y estructura organizacional. 

El Segip es una entidad descentralizada, con personalidad jurídica y patrimonio 

propio, con capacidad administrativa, financiera, legal, técnica y operativa, bajo 
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tuición del Ministerio de Gobierno, con jurisdicción y competencia en todo el 

territorio del Estado Plurinacional de Bolivia. 

Las áreas para la administración de sus recursos tanto económicos como 

financieros, se desglosan en el siguiente cuadro: 

 

 

Fuente: Dirección Nacional de planificación del Segip 

 

El Segip desarrolla sus actividades mediante 56 oficinas operativas provinciales y 

regionales (fijas), 14 oficinas semipermanentes y 20 brigadas móviles que 

permiten llegar a todo el territorio nacional y cinco oficinas en el exterior del país.  
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Esta institución cuenta con cuatro fuentes de financiamiento: 

 Recursos específicos 

 Transferencias Tesoro General de la Nación 

 Transferencias de recursos específicos 

 Donación externa 

Sin embargo, por la misma Ley 145, en su artículo 11, anualmente se entregan 

82.700.678 bolivianos a la Policía Boliviana Nacional, que vienen de los ingresos 

de la emisión documental que hace el Segip. 

La cédula de identidad es el documento de carácter público, individual, único e 

intransferible, que acredita la identificación de los bolivianos, individualizándolos 

del resto de los estantes y habitantes del Estado Plurinacional de Bolivia, oponible 

y válido en la jurisdicción territorial. Asimismo, tendrá validez en otros Estados con 

los cuales Bolivia tenga acuerdos de reciprocidad vigentes. Contendrá datos que 

individualicen a cada boliviano de forma unívoca, según normativa legal y 

parámetros técnicos internacionales, respetando la privacidad de las personas. 

El domicilio legal del Segip es la ciudad de La Paz, debiendo establecer oficinas 

en todos los departamentos de Bolivia, con el objetivo de cumplir las funciones 

asignadas. 

El Segip coordina con las delegaciones diplomáticas para abrir oficinas en el 

exterior del país. Por ello cuenta con oficinas en Brasil, España, Estados Unidos, 

Argentina y Chile.  

Respecto de las atribuciones del Segip, estas son:  

 Establecer los procedimientos para el manejo, administración y registro de 

los datos de identificación correspondientes a los bolivianos y extranjeros 

radicados en Bolivia. 

 Establecer, en coordinación con el Sereci, un sistema de registro biométrico 

de las personas naturales, que garantice la confiabilidad y autenticidad de 

los datos registrados de forma permanente. 
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 Regular el uso, actualización, administración y almacenamiento del Registro 

Único de Identificación (RUI). 

 Implementar mecanismos y/o procedimientos que garanticen la privacidad, 

confidencialidad y seguridad de los datos registrados. 

 Registrar la información necesaria para otorgar la cédula de identidad a los 

bolivianos y extranjeros naturalizados, cumpliendo parámetros técnicos 

internacionales. 

 Registrar la información necesaria para otorgar la Cédula de Identidad de 

Extranjero, para extranjeros con residencia legal en Bolivia, en coordinación 

con la Dirección General de Migración, cumpliendo parámetros técnicos 

internacionales. 

 Rectificar, cambiar o complementar los datos asentados en el RUI. 

 Promover, gestionar y suscribir convenios con instituciones y entidades 

para el cumplimiento de sus atribuciones. 

 Mantener y administrar el RUI, bajo parámetros de actualidad tecnológica. 

 Desarrollar los mecanismos para el registro domiciliario de las personas en 

todo el territorio del Estado Plurinacional de Bolivia. 

 Otras establecidas mediante decreto supremo reglamentario. 
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Capítulo II 

Marco Teórico 

2.1. La gestión de la comunicación 

La amplitud del concepto de lo que es la gestión de la comunicación da a entender 

que es el plan sistemático para implementar y monitorizar los canales y contenidos 

de la comunicación en una organización, tanto en el ámbito interno como en el 

externo. 

Sin embargo, una idea más clara al respecto es que la gestión de la comunicación 

es un campo de la práctica cuya base es la reflexión y de forma articulada, que a 

la vez  se extiende a los niveles y esferas de la actividad comunicacional en la 

organización. Así, la gestión de la comunicación debe darse en todos los niveles 

de una organización.  

De esta manera, la gestión de la comunicación integra varios componentes, como 

la imagen, la identidad corporativa y sus factores. 

    

2.2. La imagen  

 “Napoleón no solo fue un gran estratega militar, sino un gran comunicador” 

(Ávalos, 2010, p. 105), por ello es que construyó una imagen de sí mismo y de su 

imperio, y en pocos años Francia dejó de ser una imagen revolucionaria para 

pasar a ser una imagen imperial. 

Para Joan Costa (2001) hay una confusión del término “imagen” por el contexto 

predominantemente visual de nuestra época. 

En este mundo de representaciones visuales (como ser la propaganda, publicidad, 

señales de tráfico, paneles luminosos, cine, fotografía, artes para redes sociales, 

imprenta, etc.), existe una clara asociación de la “imagen” con este tipo de 

productos, que no son la imagen corporativa o empresarial a pesar de que con 

ellos se construye la imagen de una organización.  
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El término mismo de “imagen” se asocia con el aspecto físico, la imagen personal 

o hasta el look, perdiendo su esencia primigenia de representación de realidad 

visible. 

Costa (2001) sostiene que la imagen corporativa no está en el entorno físico sino 

en la memoria latente de los individuos y el imaginario colectivo. La imagen de 

empresa es un efecto de varias causas: percepciones, inducciones y deducciones, 

proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias que son 

asociadas entre sí y con la organización. 

El centro de esta imagen mental es el público y se configura subjetivamente para 

cada elemento (individuos que perciben la imagen en sus cabezas) de ese 

público. 

Eloína Castro menciona, por su parte, que la imagen se constituye de “recuerdos 

+ percepciones + emociones + ideas + experiencias, que activan la memoria y las 

motivaciones de los públicos” (Castro, 2019). 

Michael Ritter asegura que la imagen está asociada a lo formal, a lo externo, a lo 

superficial, a la declamación, a lo emocional. Resume que la imagen es el 

impacto, es la percepción instantánea, pero también, “como afirmara el escritor y 

premio Nobel, Thomton Wilder, ‘es una cara prestada’” (Ritter, 2004, p. 1).   

Tal como refiere Castro (2019), la imagen organizacional “es la imagen mental de 

la identidad (el ser organizacional) percibida por otros”. Esta imagen ocupa un 

espacio en la mente de los públicos. 

Cuando una organización busca construir y controlar su imagen, debe administrar 

todos los mensajes, que no siempre son planificados por los encargados de su 

proyección. 

“Señalamos que la empresa procura o intenta controlar su imagen puesto 

que sabemos que el caudal comunicacional que debe administrar y 

gestionar se ha alterado cuantitativamente y cualitativamente, de tal forma 

que el valor de actos y mensajes intencionados y no intencionados se ha 

equilibrado profundamente en la interpretación de los stakeholders, 
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modificando y haciendo cada día más complejo el proceso de 

construcción de la imagen de empresa en auditorios cada vez más 

exigentes, informados y selectivos” (Garrido, 2004, p. 190).  

Asimismo, sostiene que por imagen de empresa “entendemos el resultado que se 

produce en el auditorio tras la interpretación de los elementos disponibles para su 

campo perceptivo en el discurso corporativo” (Garrido, 2004, p. 194); y que será 

mental evolutiva que se aloja en el consciente y subconsciente de los públicos, 

que tendrá a determinar sus actitudes y opiniones respecto de la compañía. 

Debido a que un público específico tiene una percepción determinada sobre la 

imagen de una organización, esta será positiva o negativa, ya que el público es 

estimulado mediante mensajes, publicidad, logos, etc.   

Ahora bien, para Capriotti, la imagen se puede definir desde el lado de la emisión 

y de la recepción. Así, desde la emisión la entiende como:  

“Apariencia de un objeto o hecho, como elemento ficticio que no es más 

que un reflejo manipulado de la realidad. Esta es una posición en la que 

se considera a la imagen como una forma de tapar la realidad por parte 

de las organizaciones, de mostrarse de manera diferente a como son” 

(Capriotti, 2009, p. 87). 

Desde la recepción, la define como: “[…] asociaciones mentales que los públicos 

tienen de una organización, producto o marca, es decir que se ubica en la esfera 

del receptor dentro del proceso general de comunicación” (Capriotti, 2009, p. 88). 

 

2.3. La Identidad corporativa 

La identidad, cuya extensión en sentido lato es el conjunto de los rasgos propios 

de un individuo o de una comunidad, es el elemento que diferencia a los individuos 

o las sociedades.  
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La formación de la identidad se determina de acuerdo con el entorno y su 

influencia tanto en los individuos como en los grupos humanos. Entonces, la 

identidad es algo propio. 

La identidad organizacional es “un entramado de prácticas y discursos en torno a 

las percepciones, apropiaciones y re-significaciones sobre las cuales la 

organización entiende la realidad, y ayuda a la comprensión sobre aquello que se 

hace y para qué se hace” (Castro, 2019). 

Se construye una identidad cuando se ponen atributos, valores, percepciones, 

ideas, puntos de vista sobre lo que asumimos como propio y con los que la 

organización se autoidentifica y se autodefine. 

La fusión de identidad con el elemento “corporativo” denota un concepto mucho 

más preciso. Aquí nace la identidad corporativa. Capriotti (2009) la define como: 

“El conjunto de características centrales, perdurables y distintivas de una 

organización, con las que la propia organización se autoidentifica (a nivel 

introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de sus 

entorno” (Capriotti, 2009, p. 21). 

Para Joan Costa, la identidad corporativa es:  

“Un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir -facilitar el 

reconocimiento y la recordación- a una empresa u organización de las 

demás. Su misión es, pues, diferenciar (base de la noción de la 

identidad), asociar ciertos signos con determinada organización y 

significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones 

positivas; en otras palabras, aumentar la notoriedad de la empresa” 

(Costa, 1993, p. 15).       

Más preciso aún es Nicholas Ind:  

“La identidad de una organización es la percepción que se tiene sobre ella 

misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia 

identidad. Por consiguiente, es algo único. La identidad incluye el historial 



12 
 

de la organización, sus creencias y su filosofía, el tipo de tecnología que 

utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de 

sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias” (Ind, 

1990, p. 6). 

Este autor asevera que un programa de identidad servirá de muy poco si una 

empresa no consigue comunicar lo que ha hecho; así, la identidad seguirá siendo 

un recipiente vacío (Ind, 1990, p. 8), y sostiene que toda organización tiene una 

identidad, pero lo más importante es la fuerza que tenga esta identidad.  

No debe centrarse solo en el diseño, ya que sería un  ejercicio muy limitado. Los 

empleados deben asumir los valores necesarios para apoyar y respaldar 

permanentemente la identidad con todos sus actos. 

Costa (1993), por su parte, dice que la identidad es la suma intrínseca del ser y su 

forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos particulares que diferencian a 

un ser de todos los demás. Se refiere a una construcción gráfica que represente a 

cabalidad lo que es la organización mientras que Ind sostiene que la construcción 

de la identidad se basa en la construcción de valores de la empresa. 

La definición de la Identidad Corporativa es el elemento básico de la Estrategia de 

Imagen Corporativa, puesto que es la base y es el aspecto globalizador y 

unificador de la comunicación corporativa. Es lo que deberemos transmitir a los 

públicos de la organización. 

Definir la Identidad Corporativa es reconocer nuestra especificidad dentro del 

mercado y de la sociedad en la que vivimos como entidad. Capriotti (2013) 

propone esta definición:  

“Por Identidad Corporativa entendemos la Personalidad de la 

Organización. Esta personalidad es la conjunción de su historia, de su 

ética y de su filosofía de trabajo, pero también está formada por los 

comportamientos cotidianos y las normas establecidas por la dirección. La 

Identidad Corporativa sería el conjunto de características, valores y 
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creencias con las que la organización se autoidentifica y se autodiferencia 

de las otras organizaciones concurrentes en un mercado”. 

Para Capriotti, la identidad corporativa tiene dos componentes fundamentales: la 

cultura corporativa y la filosofía corporativa. La cultura corporativa es el alma de la 

identidad corporativa, representa lo que la organización es en este momento; 

vincula el presente de la organización con el futuro, con su capacidad distintiva y 

de permanencia en el tiempo (Capriotti, 2009, p. 23). 

Capriotti analiza la Identidad Corporativa desde dos perspectivas:  

La primera perspectiva es la Filosofía Corporativa, que se condiciona por la 

estructura organizativa. Para ello, es necesario responder a: ¿Quién soy y qué 

hago?; ¿cómo lo hago?; y ¿a dónde quiero llegar? En función de ello, se establece 

que la filosofía corporativa estaría compuesta por tres aspectos básicos: a) La 

Misión Corporativa, b) Los Valores Corporativos, y c) La Visión Corporativa. 

La otra perspectiva es la Cultura Corporativa, que es el conjunto de “normas, 

valores y pautas de comportamiento, compartidas y no escritas, por las que se 

rigen los miembros de una organización” (Capriotti, 2013, p. 77).  

Es decir, la cultura de una organización es ese conjunto de códigos compartidos 

entre los miembros de una organización. Se forma a partir de la interpretación que 

se hace de las normas formales y de los valores establecidos por la Filosofía 

Corporativa, dando como resultado una simbiosis entre las pautas marcadas por la 

organización, las propias creencias y los valores del grupo. 

Para Joan Costa (2004) la cultura es un componente de la identidad institucional u 

organizacional. Además,  es un factor de cambio en los públicos internos y 

externos. Es muy importante que las empresas e instituciones tengan una cultura 

fuerte y con una comunicación acorde con los requerimientos y necesidades, que 

repercutirá en la cultura. 

La comunicación —seguimos con Costa— es un instrumento de acción cultural 

por contribuir a dar forma a las representaciones que se hacen de la institución, y 
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también apoyar en dar soluciones en la organización y procedimientos. Para ello, 

propone los siguientes pasos para analizar la acción cultural y comunicativa: 

 El papel de la comunicación en el desarrollo de una visión cultural 

coherente, principalmente en los responsables intermedios. 

 El papel de la comunicación como gestión en las unidades operativas 

internas de políticas o de estrategias específicas de la dirección general.  

 Para que estas políticas puedan ser puestas en práctica, es necesario 

proporcionar asistencia bajo la forma de instrumentos de diagnóstico. 

 Si los niveles de comunicación precedentes fueron eficaces, las unidades 

van a sentirse en competencia para adaptar las estrategias de una manera 

concreta con la ayuda de los medios logísticos. Una comunicación 

horizontal mantiene este clima de competencia, permitiendo así difundir las 

innovaciones más logradas. 

 

2.4. Factores de la Identidad Organizacional 

Para Vanessa Guzmán (2012), la identidad corporativa está influenciada por una 

serie de aspectos, interrelacionados y que forman un conjunto de aportaciones 

que dan como resultado la Identidad Corporativa de la organización. Como 

ejemplo menciona:  

 

 La Personalidad y Normas del Fundador. El fundador establecerá los 

lineamientos generales que deberá seguir la entidad, que se reflejará en los 

valores, las creencias y las pautas de comportamiento de las personas.  

 

 La Evolución Histórica de la Organización. Es el proceso histórico de los 

años de existencia de la organización.  

 

 Las Distintas Situaciones Vividas. Estas marcarán la forma de llevar a 

cabo las actividades. Los éxitos logrados dentro de la entidad posicionarán 
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valores o pautas de conducta positivas, mientras que los fracasos servirán 

para marcar el rumbo de las futuras actividades.  

 

 La Personalidad de las Personas. Las características personales (su 

carácter, sus creencias, sus valores) de los miembros de la organización 

influirán en la conformación de la identidad corporativa, mediante  la 

experiencia y vivencias personales, su forma de entender las relaciones y el 

trabajo, su inclinación hacia las cosas y las personas, sus ilusiones, 

etcétera.  

 

 El Entorno Social. Se refiere a las características de la sociedad en la que 

se desarrolla la organización. 

 

 Organización. Este elemento también es importante porque influye en la 

forma y las características de la empresa o institución. 

 

 La Identidad Corporativa de la Empresa. La cultura de las personas que 

conforman la empresa se verá manifestada también dentro de la 

organización debido a la influencia del entorno social.  

 

Para Costa (2001), la transformación de la identidad a la imagen deviene de un 

proceso que comienza con la identidad objetiva (lo que es), que implica los datos 

descriptivos de la empresa o institución. Luego viene la personalidad (cómo se 

comporta), es la experiencia subjetiva a partir de la conducta, sus actitudes. 

     

En este proceso sigue la imagen en sí, es la fusión de la identidad objetiva con la 

personalidad. Esta permanece en la memoria y se presenta en la conciencia 

cuando se la recuerda. 

  

Sin embargo, los públicos no son pasivos, cuando pasa de la percepción a ser 

parte activa siendo usuario o cliente, estos experimentan una relación estrecha 
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con el producto o servicio, combinando sensaciones y experiencias en todo el 

contexto de lo ofertado. 

 

Este proceso tiene tres momentos progresivos: la percepción del producto o 

servicio; el contacto directo y real tanto con el producto o servicio como con la 

institución o empresa, y, finalmente, las percepciones y contactos precedentes, 

que se dan en trascurso de los días. 

 

Respecto de este último punto, es la indisociabilidad de la imagen mental con el 

soporte-tiempo, cuyo resultado son las impresiones y sus efectos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



17 
 

Capítulo III  

La gestión de la comunicación 

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, la implementación de una 

adecuada gestión de la comunicación es de suma importancia en cualquier 

organización. Se ve que en el Segip, si bien existe una estrategia comunicacional, 

hay muchas falencias en la gestión en sí misma, por ello en este capítulo se 

exponen los elementos necesarios para la reconstrucción y aplicación de las 

políticas comunicacionales. 

 

3.1. La comunicación 

En un sentido amplio, la comunicación es el proceso de interacción entre dos o 

más personas que manejan un lenguaje en común, con un emisor y un receptor, 

los cuales pueden retroalimentarse y así continúan con el proceso comunicativo. 

 

Martínez y Nosnik (1988) tienen una definición similar, mencionando que  la 

comunicación es un proceso por medio del cual las personas se ponen en relación 

con otra por medio de un mensaje, y esta última espera una respuesta, sea en 

opinión, actitud o conducta.  

 

3.2. Elementos de la comunicación 

 De acuerdo con Favaro (2005), quien estudió diferentes modelos de la teoría de 

la comunicación, como los de Shannon y Weaver, Laswel, etc.; los elementos del 

proceso de comunicación son:  

 

 Emisor o Fuente: La persona o personas que emiten la información. Es 

quien busca comunicar.  

 

 Encodificación: Traducir la información lanzada (códigos verbales).  

 

 Mensaje: Es la información y/o mensaje transmitida al receptor o 

receptores.  
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 Medio o Canal: Es el vehículo por el cual el mensaje viaja para llegar al 

receptor.  

 

 Decodificación: Es cuando se traduce el código a la idea propia que el 

emisor quiso transmitir.  

 

 Receptor: Es quien recibe el mensaje emitido por el emisor.  

 

 Retroalimentación: Es la respuesta que el receptor expresa al emisor.  

 

3.3. Efectos de la comunicación  

Según Martinez y Nosnik (1988), “los efectos son los cambios en el 

comportamiento, actitudes y/o ideas del receptor como respuesta al mensaje que 

el emisor le ha enviado”.  

 

De acuerdo con estos dos autores, los efectos o cambios que puede producir la 

comunicación son en los conocimientos; la actitud y opinión, y en la conducta 

aparente. 

 

3.4. La comunicación en la organización 

El fin de una empresa u organización es la de poner en el mercado productos o 

servicios para satisfacer las necesidades humanas, percibiendo el mayor beneficio 

posible. 

 

Martínez y Nosnik (1988), a partir del aporte de Hodgetts y Altman, sostienen que 

la comunicación organizacional “es el proceso mediante el cual un individuo o una 

de las subpartes de la organización se pone en contacto con otro individuo u otra 

subparte”.  
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La comunicación dentro de un organismo busca el logro de los objetivos 

institucionales a través de mensajes, de manera fluida  y eficiente, manteniendo 

relaciones satisfactorias entre sus miembros. 

 

Fernández la define como el conjunto de actividades efectuadas de organización 

para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, 

mediante medios de comunicación que los mantenga informados, integrados y 

motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales 

(Fernández, 2016, p. 22). 

 

3.5. La integración de la comunicación 

Debido a que debe existir una integración que responda a las estrategias de 

comunicación, todas las actividades de esta área deben estar subordinadas, para 

que exista una política de comunicación coherente.  

 

Pineda (2000) asevera que es indispensable que toda la comunicación de la 

organización se encuentre integrada para lograr un impacto comunicativo. Es 

preciso concentrar toda la acción comunicativa de la empresa en un solo esfuerzo 

integrador que facilite y favorezca el impacto comunicativo.  

 

Para que la comunicación sea realmente efectiva y coherente, se deberá tener en 

cuenta lo siguiente: 

 

 Todo comunica en una organización. En una organización no solo 

comunican las campañas publicitarias o de relaciones públicas, sino 

también toda la actividad cotidiana de la organización. Desde sus productos 

y servicios hasta el comportamiento de sus miembros. 

 

 La comunicación debe estar integrada. Si reconocemos que existe una 

multitud de aspectos que comunican en la organización, se deberá 

planificar adecuadamente cada uno de ellos.  
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3.6. Características de la comunicación organizacional  

Según Del Pilar (2012), la comunicación organizacional tiene las siguientes 

características: 

  

 Ocurre en un sistema complejo y abierto que es influenciado e influencia al 

medio ambiente. 

 Implica mensajes, su flujo, su propósito, su dirección y el medio empleado. 

 Implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y 

habilidades. 

 

3.7. Los objetivos de la comunicación organizacional 

Rojas (2016, p. 55) menciona acerca de los objetivos de la comunicación 

organizacional, de la siguiente manera: 

 

 Implicar a los miembros de la organización en la visión y misión de la 

organización, inculcando su confianza y lealtad. 

 Proyectar una imagen positiva de la empresa. 

 Equilibrar la información ascendente, descendente, horizontal y transversal. 

 Implicar al personal en el proyecto de la empresa. 

 Consolidar un estilo de dirección comunicacional y protocolar. 

 Favorecer la adecuación a los cambios del entorno tanto interno como 

externo, ayudada lógicamente de la comunicación externa de la 

organización. 

 

Con relación a los objetivos identificados dentro de las actividades 

comunicacionales del Segip, estas se orientan a la difusión de la misión y visión de 

esta institución, asimismo, se proyecta una imagen positiva mediante los 

materiales desarrollados: notas de prensa, artes gráficas, comunicados, informes, 

boletines, etc. 

La Misión y Visión del Segip son las siguientes: 
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Misión 

Otorgar a través de su registro, identificación a los bolivianos y bolivianas  que 

residen dentro y fuera del Estado Plurinacional de Bolivia y a personas con 

permanencia legal en el país, para el ejercicio pleno de sus derechos, 

desarrollando soluciones integrales, mediante la prestación de servicios con 

calidad y calidez empleando tecnología de última generación. 

Visión 

Lograr una Bolivia libre de indocumentados que accede a sus derechos 

consagrados en la Constitución Política del Estado a través de su identidad y 

posicionar el Registro Único de Identificación Biométrico como la base primaria 

referencial de información, para el conjunto de las entidades del país. 

Los objetivos institucionales, que se encuentran plasmados en el Plan Estratégico 

Institucional – PEI 2016-2020, son: 

 Implementar la Nueva Cédula de Identidad con estándares necesarios, 

que garanticen la unicidad de las personas. 

 Posicionar el Registro Único de Identificación como base primaria de 

información de las instituciones Públicas, Privadas y Gobierno 

electrónico dentro de la normativa legal establecida. 

 Alcanzar una Bolivia libre de indocumentados. 

 Fortalecer la Gestión Institucional para brindar mejor calidad de servicio. 

 Consolidar la Memoria Física e Histórica del Archivo Nacional de 

Identificación Personal. 

 Establecer las políticas legales, operativas y administrativas del Servicio 

General de Licencias para Conducir. 

El Segip es la única entidad pública facultada para otorgar la cédula de identidad 

dentro y fuera del territorio nacional, crear, administrar, controlar, mantener y 

precautelar el Registro Único de Identificación (RUI), de las personas naturales 

para su identificación y ejercicio de sus derechos. 
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3.8. Las funciones de la comunicación organizacional 

Rojas (2016) también habla sobre las funciones de la comunicación 

organizacional: 

 

 Investigar. Con la finalidad de elaborar una política de escucha del clima 

social de la empresa que ayude después a la toma de decisiones 

apropiadas. 

 Orientar. Logrando una capacidad de escuchar y sensibilizar sobre los 

distintos aspectos de la empresa. 

 Informar 

 Animar y coordinar 

 Organizar Campañas. Como soluciones de los problemas internos a fin de 

involucrar a los empleados. 

 Formar. Capacitación determinada de actividades específicas. 

 

Estos elementos son parte de la falencia de la comunicación organizacional del 

Segip, siendo aspectos inherentes a la comunicación interna con su respectiva 

influencia en la comunicación externa. La aplicación de estos objetivos permitirá 

cumplir con la misión y visión institucionales de mejor manera y de forma más 

eficiente, que se verá plasmada en la satisfacción de los usuarios. 

 

3.9. Tipos de comunicación organizacional 

La comunicación organizacional tiene dos principales tipos de comunicación: la 

comunicación interna y la comunicación externa.  

 

Comunicación interna  

Pizzolante dice que “la comunicación interna o corporativa define situaciones en 

donde dos o más personas intercambian, comulgan o comparten principios, ideas 

o sentimientos de la empresa con visión global” (Pizzolante, 2004). 
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Jesús García menciona, de igual manera, que “la gestión de la comunicación 

interna se enfoca en todas las acciones y metodologías aplicativas en donde los 

encargados de la comunicación planifican todos los recursos posibles que permita 

mejor desarrollo en la organización” (García, 1998, 56).  

 

Estas definiciones muestran la de que los integrantes de una organización 

conozcan e intercambien ideas para objetivos en propio beneficio y de la 

institución. 

 

En la comunicación interna podemos encontrar a la comunicación ascendente, 

descendente y horizontal.  

 

Para la prosecución de tareas dentro de la comunicación interna del Segip, se 

identificó al público interno: 

 

 Directorio  

 Nivel Ejecutivo  

 Nivel Técnico – Operativo 

Comunicación Ascendente 

Es aquella que se realiza desde abajo hacia arriba en la jerarquía. Entre las 

Herramientas de Comunicación Ascendente tenemos: 

 

 Entrevistas 

 Reuniones  

 Programa de sugerencias  

 Sección en el periódico interno  

 Correo electrónico 

 Buzón de sugerencias  

 Intranet 

 WhatsApp 
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Comunicación Descendente  

Es aquella que se realiza desde arriba hacia abajo en la jerarquía. Entre las 

Herramientas de Comunicación Descendente encontramos: 

 

 Tablones de anuncios  

 Periódico interno  

 Carta al personal  

 Reuniones de información  

 Entrevista individual 

 WhatsApp 

 Intranet 

 Correo institucional  

 

Comunicación Horizontal 

Es la que se da entre personas pertenecientes a un mismo nivel jerárquico dentro 

de la estructura interna. Su objetivo es coordinar y plantear soluciones de 

problemas mediante un canal y además posibilita la interrelación entre personas 

similares dentro la empresa u organización (Martínez y Nosnik, 1988, p. 56).  

 

Redes Informales 

Según afirma Martínez y Nosnik (1988, p. 58), las redes informales transmiten 

noticias y comentarios; sin embargo, también transmite el rumor, que muchas 

veces es nocivo la organización.  

 

La comunicación informal posibilita sobre el desempeño; traduce órdenes formales 

a un lenguaje más accesible; hace saber extraordinariamente mensajes de 

relevancia; es más rápido y flexible. A pesar de estos beneficios, puede generar 

malentendidos por ser incompleta. 
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Comunicación Externa 

Fernández (2016) manifiesta que este tipo de comunicación  

“es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organización hacia sus 

diferente públicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus 

relaciones con ellos; a proyectar una imagen favorable o a promover sus 

productos o servicios”. 

Este tipo de comunicación está dirigida a los públicos externos, con quienes es 

necesario relacionarse, ya que son quienes, lejos de no solo son quienes conocen 

los productos o servicios, replican las imágenes e identidad institucional. 

 

Dentro de este tipo de comunicación tenemos a las relaciones públicas, la 

publicidad y la publicidad institucional. 

 

Las labores funciones direccionadas a la comunicación externa son: 

   

 Enviar información institucional a los medios, para su difusión 

 Diseñar campañas informativas 

 Elaboración y difusión de noticias relativas a las actividades y logros 

institucionales 

 Buscar y analizar informaciones de la organización 

 

En relación con los públicos externos identificados en el Segip, estos se detallan 

en el mapa siguiente: 
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Fuente: Dirección Nacional de Comunicación del Segip 

 

En el Servicio General de Identificación Personal se identifican tres tipos de 

comunicación: descendente, ascendente y horizontal, que usan canales 

diferenciados de acuerdo con las necesidades específicas de cada área. 

En la comunicación ascendente y descendente están los instructivos, informes, 

comunicados, notas internas con hojas de ruta, que son disposiciones formales 

que pretenden lograr resultados específicos dentro de cada área. 

En la comunicación descendente se emiten instructivos específicos, ya sean para 

los directores, jefes de unidad, y servidores de todas las áreas; memorandos y 

disposiciones generales. Se usa el correo institucional, las notas internas, el 

WhatsApp o vía telefónica. 

En la comunicación horizontal se difunden noticias de la institución, resultados de 

labores y acciones de las áreas operativas, instructivos de contenido general, 

felicitaciones, etc. Todo ello mediante correo institucional, WhatsApp o vía 

telefónica. 
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La comunicación ascendente implica la emisión de actividades con su 

consecuente requerimiento de difusión por parte de la Dirección Nacional de 

Comunicación, instancia que edita, corrige y ve la pertinencia del material enviado; 

mediante correo institucional, vía telefónica o WhatsApp. 

El eslogan utilizado de forma institucional fue cambiado de “Una institución joven, 

transparente, al servicio de nuestra gente”, utilizado hasta  2018 a “Segip, con su 

pueblo”, por razón de economicidad de palabras y del compromiso institucional 

con la sociedad, esencia misma de un Estado. 

 

3.10. Importancia de la Comunicación Organizacional 

La importancia de la comunicación organizacional es que, al estar presente en 

toda actividad institucional, determinando el desempeño  e integrando el trabajo 

comunicacional con el área administrativa. 

 

Una comunicación adecuada coadyuva en la planificación, organización y control 

que se debe tener en todos los procesos internos. 

 

Algunos aspectos relevantes son los siguientes: 

 

 Conduce a una mayor efectividad 

 Aumenta el compromiso con la organización 

 Ayuda a los empleados a entender la necesidad de cambios 

 Ayuda a que las personas sean tomadas en cuenta 

 Ayuda a los empleados a manejar los cambios 

 Permite que los miembros sientan que tienen participación activa en la 

empresa 

 Ayuda a reducir la resistencia al cambio 

 Aumenta la motivación de los empleados para tener un mejor desempeño 

 Logra mejores relaciones y entendimiento entre jefes, colegas y 

subordinados 
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3.11. Beneficios de la comunicación organizacional 

Los beneficios de manejar un plan de comunicación eficiente en la organización 

son: 

 

 Permite un mejor manejo de los recursos disponibles 

 Favorece las relaciones entre las personas 

 Integra la comunicación informal y formal 

 Impulsa la identidad corporativa 

 Orienta a los empleados hacia el logro de los objetivos comunes 

 Brinda la oportunidad de potenciar a los recursos humanos. 

 Facilita que los empleados se puedan expresar con mayor libertad y se 

pueda aprovechar la imaginación, inteligencia e iniciativa de las personas 

 Permite lograr un clima laboral positivo 

 

3.12. Ventajas de la comunicación organizacional 

Dentro de las ventajas de la comunicación organizacional, tenemos: 

 

 Mantener a todos los empleados informados de las decisiones y actos que 

hace la empresa, generando un sentido de pertenencia y colaboración.  

 Disminuir los múltiples problemas por no existir un correcto flujo de 

información o ideas.  

 Genera un buen clima interno al estar los empleados comprometidos con el 

bienestar, conociendo cada uno cómo puede colaborar con la empresa y 

empujando todos hacia un mismo lado para conseguir los resultados que le 

permitan a la empresa, crecer cada día más.  

 La buena comunicación hará que todos luchen por llegar a una meta en 

común y se mejore el clima laboral en toda la organización.  

 Todo esto se reflejará en un mejor servicio al cliente y por ende a un mejor 

estado en la sociedad. 
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3.13. Barreras de la comunicación organizacional 

La comunicación organizacional también presenta barreras, que son: 

 

 Deficiente selección de los canales de comunicación 

 Los efectos de la condición que se producen debido al nivel jerárquico 

 Falta de retroalimentación 

 Las distorsiones perceptivas debido a un concepto pobre de sí mismo 

 Las distracciones físicas hacen mucho ruido 

 Las diferencias culturales 

 Los problemas semánticos cuando se utilizan las mismas palabras de 

distintos modos.  

 Nivel de claridad del mensaje y la forma de delegarlo. En ocasiones, se 

transmite información confusa o poco precisa.  

 Distorsión del mensaje en la medida en que se va transmitiendo por los 

diversos canales de comunicación. Muchos intermediarios crean distorsión.  

 Pérdida de información por parte de quienes la comunican.  

 Minimizar los mensajes no escritos, ya que se puede distorsionar el 

contenido.  

 Fallas de las herramientas tecnológicas: redes locales o intranet, sistemas 

poco confiables. 

 

Pese a lo especificado anteriormente, se identificaron los siguientes problemas en 

el marco de la comunicación interna del Segip: 

 No existen productos informativos cuyas funciones sean la de 

maximizar el rendimiento interno de la institución. 

 Un alto porcentaje de los servidores públicos del Segip desconoce 

las funciones, atribuciones, responsabilidades, en sí, su razón de 

ser. Asimismo, se desconoce el accionar, los logros institucionales 

que alcanza el Segip.  



30 
 

 No existen espacios de comunicación participativa —interpersonal, 

colectiva y grupal—, de acciones directas en el ámbito de 

comunicación interna.  

 Los directores departamentales y otras autoridades de diferentes 

áreas desconocen la importancia de llevar adelante como política 

institucional el posicionar los elementos comunicacionales 

especificados más arriba, como la línea gráfica, colores y formas, 

que en última instancia se refleja en la identidad.  
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Conclusiones 

 

Por todo lo desarrollado en este trabajo, se concluye que una buena gestión de la 

comunicación se convierte en una herramienta necesaria para poder efectivizar la 

atención y generar, principalmente, un clima laboral adecuado para sobrellevar los 

problemas cotidianos inherentes a la labor de cedulación.  

En el siglo XXI se vive en la era de la información, que ocupa todas las áreas del 

desarrollo humano. La comunicación es una de las herramientas principales para 

el logro de ese desarrollo, que se plasma en el manejo de las organizaciones o 

empresas. 

Pese a ello, hay instituciones que carecen de información necesaria para poder 

posicionar una marca o un nombre institucional, cuya causalidad repercute en las 

ventas o en el servicio. 

Esta anomalía sucede por la carencia de una buena gestión de la comunicación, y 

la descoordinación entre las áreas de dirección general, administrativas y la de 

comunicación. 

Esta carencia deviene en la pérdida de posicionamiento e importancia, en especial 

en los públicos externos. 

Para el Segip, la gestión de la comunicación es importante para su desarrollo 

institucional debido a que emite cédulas de identidad y licencias para conducir, 

documentos muy necesarios para la población.  

Respecto de las estrategias de comunicación del Segip se detallan los públicos 

internos y externos y se desarrollan actividades de posicionamiento, 

mantenimiento y reforzamiento de la imagen, sin embargo, hay problemas en 

comunicación interna en referencia a que no existen productos informativos para 

maximizar el rendimiento interno de la institución. Además, un alto porcentaje de 

los servidores públicos del Segip desconoce las funciones, atribuciones, 

responsabilidades, en sí, su razón de ser. Asimismo, se desconoce el accionar, los 

logros institucionales que alcanza el Segip. 
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Por otra parte, no existen espacios de comunicación participativa de acciones 

directas en el ámbito de comunicación interna.  

Otro problema mayúsculo es que muchas autoridades no le dan la importancia 

necesaria para llevar adelante el posicionamiento de los elementos 

comunicacionales como la línea gráfica, colores y formas, factores importantísimos 

en la construcción de la identidad.  
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