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Abstract

Los proceso de cambio que ha experimentado el mundo moderno requiere en el ámbito de la política en general y de los sistemas políticos democráticos en particular, de la legitimidad de las acciones del Gobierno. El apoyo a la gestión gubernamental se construye no sólo mediante políticas públicas eficientes y eficaces, sino también con una adecuada, coherente y sistemática comunicación. En este contexto, el campo de la defensa y la seguridad es uno de los que enfrentan mayores dificultades debido al cuestionamiento por parte de la opinión pública y actores políticos. Por tal motivo, los Gobiernos requieren de un conjunto de herramientas que permitan a los ciudadanos considerar como viables y adecuadas las políticas y medidas que adopta el Ministerio de Defensa Nacional. El siguiente documento propone el diseño de una Estrategia de Comunicación que integre una visión de la comunicación, el rol y función de la comunicación del Ministerio de Defensa, el diseño de un Plan de Comunicación Estratégica que considera una etapa de investigación y análisis del entorno e imagen, la definición de herramientas, la planificación, ejecución y evaluación del mismo y finalmente, un modelo de Administración de la Comunicación Institucional, el cual define un organigrama del Departamento de Comunicación y su estructura, el flujo informativo y una metodología de trabajo. En conjunto estos cuatro mecanismos permitirán definir y responder a las preguntas esenciales e inherentes de la comunicación institucional: ¿Qué comunicar?, ¿Cuándo comunicar?, ¿Cómo comunicar?, ¿A quien comunicar? y ¿Por Qué comunicar?.

Introducción 

En la última década y tras los atentados terroristas ocurridos el 11 de septiembre de 2001 en Estados Unidos, los países de América Latina y el mundo experimentaron un profundo proceso de transformación que ha abarcado las diferentes dimensiones de sus realidades nacionales. El modelo económico, los procesos productivos y la sociedad de consumo; el sistema político y las nuevas formas de participación ciudadana; los avances tecnológicos y la globalización; el surgimiento de diversas y nuevas expresiones culturales y la aparición de nuevas amenazas a la seguridad interna y externa son algunos de los cambios más significativos.

Pero estas transformaciones no han sido las únicas. Los avances que han experimentado las comunicaciones y la información han modificado sustancialmente el modo de vida de las sociedades contemporáneas. De ahí que se hable de la "sociedad mediática". En el mundo actual, no sólo existen más y nuevas tecnologías que permiten a los ciudadanos comunicarse entre sí, estar informados y conocer lo que sucede al otro lado del planeta sino también –y quizás lo que hace la mayor diferencia con el siglo pasado- un mayor acceso a nuevos productos y servicios. La televisión por cable o satelital, el acceso a internet, la telefonía móvil –nacional o internacional- y el e-mail, por nombrar sólo algunos, dejaron hace tiempo de ser un bien o servicio exclusivo de los grupos socioeconómicos de mayores ingresos. Por el contrario, su utilización diaria y permanente, ya son parte de la vida cotidiana de cientos de millones de personas en todo el orbe
.

Es precisamente está pequeña reflexión, que por cierto no tiene nada de original, que nos ha llevado a hacernos la pregunta que ha estado en el inicio de esta investigación. ¿Cómo es posible compatibilizar en una sociedad de masas y mediática, donde los ciudadanos manifiestan escasa fidelidad a los productos y marcas, a determinado servicios, partidos políticos o al Gobierno y donde el "mercado electoral" es volátil, la necesidad que tiene el Estado y las instituciones que lo constituyen de comunicar e informar a los ciudadanos las decisiones públicas que afectan a la sociedad en su conjunto y de esta forma lograra apoyo?

Considerando que los Gobierno democráticos ven cuestionadas las iniciativas y acciones emprendidas en diversos ámbitos de su gestión y especialmente, en el ámbito de la defensa, es que se hace indispensable utilizar diversas herramientas que permitan generar adhesión y legitimar en la opinión pública la gestión del Ministerio de Defensa. 

Para enfrentar este desafío -por cierto nada de fácil- y especialmente en un contexto donde los ciudadanos están más y mejores informados, proponemos, desde una perspectiva más bien práctica y basada en la experiencia del autor y en la interacción que ha tenido con otros profesionales, la utilización de una metodología que permita diseñar, administrar, sistematizar y potenciar el proceso de comunicación en tiempos de paz de la principal organización de defensa de un país: su Ministerio de Defensa. En definitiva, lo que nos motiva no es otra cosa que el responder las preguntas básicas en el ámbito de la información y su relación con la defensa: ¿Quién es el encargado de la comunicación?, ¿Cómo pueden hacerlo?, ¿A quién comunicará?, ¿Qué informará? y ¿Por qué comunicará?. De ahí el título de nuestra propuesta que hemos denominado “Modelo para el Fortalecimiento de la Comunicación Institucional de un Ministerio de Defensa”. 

La Democracia, la Defensa y la Comunicación 

En la introducción señalábamos que una de las grandes transformaciones del mundo moderno ha sido el cambio que ha experimentado el sistema político. En efecto, la valoración y percepción positiva de la democracia ha ganado terreno y le ha permitido legitimarse como EL sistema político en las sociedades contemporáneas. El sistema puede tener imperfecciones y como señala Halpern al referirse al caso chileno "la baja de los inscritos en los registros electorales, el mencionado desprestigio de los partidos, el incremento de las personas que no se identifican ni con derechas ni con izquierdas y el alto nivel de abstenciones en las elecciones, llevan a afirmar que nos hemos despolitizado. Sin embargo -continua Halpern-, han surgido nuevas formas y expresiones de participación"
. Pero al mismo tiempo se han expandido el respeto a los derechos humanos, civiles y políticos de los ciudadanos. Hoy son pocos –por lo menos a nivel de estado en esta parte del planeta- que aspiran a esas viejas prácticas golpistas y terribles dictaduras que conocimos en el siglo pasado. 

No es la intención en este documento entrar en una discusión teórica sobre lo que es o no es democracia o que país o Gobierno es o no más democrático. De ello ya se ha escrito bastante y no es el objetivo de este estudio. No obstante, creemos que es importante recalcar que la democracia es en definitiva, la competencia entre grupos con intereses y visiones distintas de la sociedad -a veces no muy alejados unos de otros- que buscan y proponen diversos mecanismos o herramientas para materializar su "visión de país". Para alcanzar esos objetivos requieren socializar y difundir sus programas y propuestas. Necesitan comunicar sus ideas e iniciativas. En un régimen democrático, la comunicación política y sus variables no sólo está presente en períodos electorales o época de campaña sino diariamente, en forma constante y permanente. La comunicación es inherente al quehacer político. Al analizar el caso de Chile, Tironi (2002) señala que “las campañas políticas de estos tiempos no se dirigen a los electores, sino a los públicos y audiencias de televisión, radio y prensa...lo acaecido en las campañas electorales del nuevo siglo es algo que afecta a la política en general, es decir, a la actividad de los partidos, de los parlamentarios, de las autoridades municipales y del propio Gobierno. Para decirlo crudamente, lo que se observa es la  tendencia a transformar la política en una actividad para los medios de comunicación”
. En la percepción anterior coincide Izurieta (2001) al sostener que "en los tiempos actuales, los medios de comunicación han substituido o desplazado en gran parte las funciones que en su momento tuvieron los partidos políticos...Los medios de comunicación son actualmente el único recurso efectivo de los políticos para transmitir su mensaje de manera rápida y a todo el público"
.

No cabe duda, que en períodos de crisis, y especialmente en las económicas –como las que se viven en diversos países de la región-  la mayor preocupación de los Gobiernos estará en el tema de la inversión, el empleo, el valor del tipo de cambio y/o en los procesos inflacionarios. Pero ello no implica, como algunos pretenden, destinar todos los esfuerzos, energías y recursos a solucionar los problemas socio-económicos de la población. Por el contrario, en la percepción positiva o negativa del Gobierno –en su evaluación  y/o respaldo- no sólo influirá la decisión política adoptada en materia económica, sino que se verá condicionada y determinada por un conjunto de variables, entre ellas lo que haga o no en otros ámbitos públicos como la relación con los empresarios o el mundo de la cultura, en los temas de salud pública, las relaciones con los países vecinos o del globo, la legislación a favor de sectores históricamente marginados y también en el ámbito de la defensa y la seguridad, entre otros.

Por lo tanto, las políticas que se adopten y las estrategias definidas para su concreción, junto a lo que se comunique y posicione en la opinión pública van a influir en la evaluación y percepción del Gobierno y/o de los poderes del Estado. En definitiva, la continuidad del Gobierno o la alternancia y trasferencia del poder estará condicionada, como señalan Tironi (2002, p. 18) y Halpern (2002, p. 49) en una sociedad donde prevalece la "volatilidad" en las personas al momento de optar tanto en el plano político como en el comercial, por los mismos criterios de satisfacción que se aplican en el plano del consumo, es decir, por la evaluación que hagan de políticos y funcionarios públicos.

El campo de la seguridad y la defensa no está ajeno a este proceso. Considerando que la defensa es un bien público intangible y que la sensación de vulnerabilidad adquirió nuevos ribetes tras los atentados ocurridos en Estados Unidos, la inversión y la comunicación en el ámbito de defensa son necesarias para generar estabilidad, seguridad y certidumbre, condiciones necesarias para el desarrollo de los países.

Pero al mismo tiempo que los Gobierno comunican e informan se ven enfrentados a cuestionamientos y controversias por las acciones emprendidas en el campo de la defensa. El clásico axioma “mantequilla o aviones” aparece, con otras manifestaciones tales como hospitales, escuelas o alimentos, constantemente entre los "opositores" a la defensa o de las Fuerzas Armadas. En estas líneas sólo hemos intentado constatar una realidad que puede ser más o menos evidente en distintos períodos de la historia de los países y a los que se deben enfrentar, quiérase o no, los Gobierno democráticos. La libertad de expresión es uno de los sustentos básicos de la democracia y de eso no nos podemos olvidar
.
Estrategia de Comunicación y el Ministerio de Defensa

El desarrollo de los medios de comunicación y la especialización de los mismos, la focalización de los mensajes y la definición de audiencias y públicos específicos no permiten en la "sociedad mediática" la emisión de mensajes aislados, incoherentes, homogéneos y sin contenido. Por el contrario, la comunicación requiere necesariamente del diseño, creación e implementación de instrumentos e iniciativas que sean integrales, coherentes y persistentes a través del tiempo. Como señala Durán (2001) la comunicación -política- necesita de una estrategia, la cual define como “un plan integral en la que cobra sentido todo lo que hace y deja de hacer el Gobierno y todo lo que comunica o deja de comunicar”
. Por su parte, Lacasa (1998) sostiene que las empresas, que para nuestros efectos es cualquier organización, lo que necesitan es una Comunicación Integral. ¿Qué significa esto?: “un conjunto homogéneo y coordinado de herramientas de comunicación que busca un efecto sinérgico de globalidad perceptiva de la organización hacia los públicos”
.

Entonces, ¿Cómo se aplican los conceptos de plan o comunicación integral a un Ministerio de Defensa?. A nuestro modo de ver, a través del establecimiento de una Estrategia de Comunicación que logre la integración de los siguientes cuatro elementos:

A) Una Visión de la Comunicación.

B) Rol y Función de la Comunicación del Ministerio de Defensa.

C) El Diseño de un Plan de Comunicación Estratégica que incluya un proceso de investigación y análisis, definición de herramientas, planificación, ejecución y evaluación.

D) Un Modelo de Administración de la Comunicación Institucional.

Visión de la Comunicación

CRISIS ICC, la consultora de Comunicación Multidisciplinaria más antigua de Chile, tiene como visión de su labor “utilizar el poder de la Imagen y de la Comunicación para el logro de los objetivos institucionales” (CRISIS ICC, 2002). Comunicación significa la emisión, en la opinión pública y en audiencias determinadas, de un conjunto de mensajes e informaciones (escritas, visuales y/o audiovisuales) que son propios de la organización e inherentes a la misma, que la distinguen de otras, muchas veces definidas en función de la identidad de la misma (cultura, valores, rol y misión, entre otros). 

Si extrapolamos la visión que tenemos de la comunicación a un Ministerio de Defensa (MINDEF) debemos señalar que la difusión de mensajes en forma aislada no tiene sentido. Como primera condición el Gobierno debe definir la función que cumple el MINDEF dentro del país, Estado y el Gobierno. En segundo lugar, la imagen y la comunicación tampoco tendrán consistencia si el propio Estado no ha definido, sus principios básicos, sus objetivos nacionales y los objetivos que tiene en ese marco la defensa nacional y su política defensa. Por lo tanto, la "utilización de la imagen y la comunicación" del Ministerio de Defensa se resolverá en función de los objetivos, rol y función de la defensa y no al revés. En otras palabras, las acciones de comunicación del MINDEF o de las instituciones que lo componen deben estar al servicio de un objetivo político previamente definido y no a la inversa. La acción política define la comunicación y no es la comunicación la que establece la decisión política
.

Dicho esto, entremos de lleno a lo que nos preocupa. Para el diseño de un Plan de Comunicación Estratégica, el MINDEF tendrá que definir, una vez establecidos sus objetivos dentro del Gobierno, el rol y misión que tendrá la comunicación emanadas por él. La experiencia nos indica que para ello, también beben definirse, inicialmente, los principios que guiarán la comunicación del Gobierno en su conjunto y que el MINDEF en honor a la coherencia gubernamental, deberá hacer suyos. En términos generales, en un sistema democrático pueden resumirse en los siguientes los principios que conducirán la comunicación gubernamental: 

· Transparencia. El Gobierno, través de sus canales de comunicación, deben informar, promover y explicar las decisiones, acciones e iniciativas adoptadas en los diversos ámbitos que son de su competencia.

· Participación. A través de los distintos ámbitos de la comunicación, que definiremos y analizaremos más adelante, el Ejecutivo establece un contacto con la ciudadanía, el que permite generar cercanía, interacción y hacer partícipe a los ciudadanos de las decisiones gubernamentales.

· Independencia. En la sociedad moderna y democrática, el Gobierno participa y en muchas ocasiones es generador de información y noticias, pero, al mismo tiempo, no tiene el monopolio de la información y tampoco es el dueño de los medios de comunicación. Estos deben ser libres e independientes y el Ejecutivo debe procurarlo, no influir en ellos, ni ejercer medidas coercitivas en sus decisiones de contenidos ni en su línea editorial. Esta es una condición inherente a la democracia.

· Veracidad. La comunicación gubernamental debe sostenerse en hechos reales, tangibles y medibles. Tarde o temprano un proceso de comunicación al servicio de una política determinada sin contenido afectará la evaluación del Gobierno.

· Competencia. Como todas las organizaciones, empresas e instituciones, públicas y privadas, el Gobierno se ve en la necesidad de competir por espacios en los medios de comunicación. Una decisión política debe ser atractiva y de estar forma convertirse en un hecho noticioso.

Rol y Función de la Comunicación del Ministerio de Defensa 

Bajo los principios antes enunciados, la Secretaría de Defensa debe definir el rol y misión que tendrán las acciones de comunicación que implemente. Para ello, proponemos considerar, a lo menos, los siguientes:

· Aclaratoria. En función de la transparencia, el MINDEF y sus componentes debieran comunicar y explicar las decisiones que adopta y que son de su competencia. Esclarecer y precisar las políticas de defensa o las que se desprenden de ella contribuye a potenciar la adhesión en la ciudadanía.
· Participativa. La interacción con la ciudadanía a través de un proceso de comunicación implica hacerlas partícipes de las políticas gubernamentales. Para ello el MINDEF requiere segmentar los mensajes en función de las decisiones adoptadas y afectados por ellas: Opinión Pública, jóvenes, actores políticos, etc.
· Posicionar. La Comunicación del MINDEF debiera definir y establecer los atributos diferenciadores de las políticas adoptadas. La singularidad e independencia se logran al considerar en los mensajes los beneficios, fortalezas, oportunidades y ventajas de una decisión.
· Veraz. La comunicación se sustenta en decisiones adoptadas o por adoptar. La veracidad y credibilidad potencian un proceso de información coherente y evita costos políticos. 
· Competir. La comunicación del sector defensa debe constituirse como noticia y de esta forma competir para seducir al "mercado de la información". Para ello se requiere decidir la oportunidad y el escenario en que serán difundidas.
En definitiva, los principios de la comunicación gubernamental y el rol y función de la comunicación del MINDEF colaborarán en la definición de las siguientes interrogantes:

Cuadro Nº 1
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Diseño de un Plan de Comunicación Estratégica

Como señalábamos más arriba, el diseño de un Plan de Comunicación Estratégica debe incluir un proceso de investigación y análisis, definición de objetivos y posicionamiento, planificación, ejecución y evaluación del mismo. Pero al mismo tiempo, el Plan de Comunicación Estratégica requiere de la definición de etapas asociadas a los mismos, las que dependiendo de los objetivos que se propongan, establecerán su duración.

Cuadro Nº 2

Plan de Comunicación Estratégica

1º Etapa: Proceso de investigación. 

El proceso de investigación está orientado a conocer el entorno y escenario en el que se desarrollará el proceso de comunicación del Ministerio de Defensa. Asimismo, éste debiera considerar la identidad y la imagen del MINDEF en las distintas audiencias, es decir, su posicionamiento. Para ello, CRISIS ICC propone un modelo que conjugue las necesidades de comunicación, las técnicas y audiencias que ha denominado “La Hélice de CRISIS” (Cuadro Nº 3). Mediante este instrumento los responsables de la comunicación del MINDEF debieran ser capaces de identificar la necesidad de comunicación -Corporativa, Marketing y Asuntos Públicos, entre otros-, las técnicas que se utilizan para conocer esas necesidades –Estudios de opinión pública cuantitativos y cualitativos-, gestión de prensa, eventos, sponsoring, manejo de crisis, etc.- y finalmente, determinar el tipo de audiencia al que se dirigirán los mensajes sobre la base de denominadores que pueden ser geográficos, sociológicos, sectoriales, nivel de consumo, grupos de presión y otros. Sobre este último punto en particular, Izurieta (2001) es coincidente con nuestra concepción al sostener que "no existe el público en general, sino que existen solamente, públicos específicos...para cada tema hay una audiencia...al público hay que estudiarlo y dividirlo por muchos cortes posibles: por grupo de edad, por estrato social, por nivel de educación, por zonas geográficas, entre otros"
.
Cuadro Nº 3

La Hélice de Crisis



2º Etapa: Decisión

Los estudios e investigaciones relativas a la identidad e imagen del Ministerio de Defensa, sus necesidades de comunicación y audiencias llevarán necesariamente a una segunda fase en el proceso constituyente del Plan de Comunicación Estratégica: la etapa decisional. Pero, al mismo tiempo, el proceso de investigación nos permitirá contrastar la percepción ciudadana del MINDEF con la función asignada en la Constitución Política del Estado y el Gobierno. En otras palabras, podremos decir “así nos ven” y “así queremos que nos vean”.

Por lo tanto, en esta segunda etapa, ingresamos a un proceso de definiciones, pero ya no de carácter político, sino comunicacional. Lo que orienta esta tarea es un posicionamiento deseado del MINDEF, sus autoridades e instituciones dependientes. En definitiva, en la fase decisional se establecerán los atributos y características que van a identificar la gestión del Ministro de Defensa y sus colaboradores. Por tal motivo, el Plan de Comunicación Estratégica debe considerar la definición de (un) objetivo(s) general(es) y otros secundarios, estrategias y tácticas, audiencias claves y los ámbitos de comunicación para arribar a ese "posicionamiento deseado".

Objetivo general. Las decisiones públicas adoptadas en el ámbito de la defensa y la seguridad tienen un alto impacto en los medios de comunicación, generan debates y discusiones entre los distintos actores del sistema político. Por esta razón, el Objetivo General del Plan de Comunicación Estratégica, nuestro “norte comunicacional”, debe estar orientado a generar una corriente de opinión pública favorable al Ministerio de Defensa, su titular y principales colaboradores, a fin de legitimar en la opinión pública y las audiencias clave las iniciativas emprendidas por esta Secretaría de Estado.

Objetivos específicos. Como una forma de fortalecer y colaborar en la consecución del principal objetivo comunicacional del Ministerio de Defensa, proponemos establecer algunos de carácter secundario. Entre éstos parecen adecuados: a) Potenciar las iniciativas y acciones desarrolladas por los diferentes componentes del Ministerio de Defensa (Ministro, Sub secretarios, EMDN, FF.AA., instituciones educacionales y empresas, entre otros); b) potenciar un perfil positivo y un posicionamiento definido del Ministro de Defensa y c) generar mecanismos y herramientas que permitan modificar las “percepciones de amenazas” existes en la opinión pública, Ongs y grupos de interés críticos a la Defensa y FF.AA.

Estrategias. Las estrategias constituirán la principal herramienta para alcanzar los objetivos propuestos en el Plan de Comunicación. Continuando con la línea enunciada, creemos que existen, a lo menos dos estrategias a seguir: a) Reposicionar el rol y función del Ministerio de Defensa y b) Proyectar una imagen de liderazgo del titular de la Secretaría de Defensa. La primera dice relación con el hecho que frente a las nuevas amenazas y los roles asignados a las instituciones de la defensa, el MINDEF define, diseña, implementa y comunica el sistema y la política de defensa en una concepción macro, es decir, donde su rol va más allá de Fuerzas Armadas y los militares. En cuanto al liderazgo que debe adoptar el Ministro de Defensa, creemos que éste debe proyectarse tanto en el Gobierno, como en las instituciones bajo su mando y la opinión pública en general.

Tácticas. Las tácticas se van a definir en función de los ejes que tendrá la estrategia, es decir, están orientadas a desarrollar el posicionamiento del Ministerio de Defensa por una parte y el liderazgo del Ministro de Defensa por otra. Con relación a la Secretaría de Defensa proponemos la ejecución de las siguientes tácticas: a) redireccionar los mensajes emitidos por los voceros del MINDEF en función de un conjunto de ideas -fuerza
; b) rediseñar e imprimir una identidad corporativa común al MINDEF y sus instituciones; c) utilizar determinados "conceptos estratégicos" como “defensa nacional”, “política de estado”, “modernización”, “contribución social”, etc.; d) generar iniciativas de coordinación y confianza con actores relevantes del quehacer nacional no vinculados habitualmente a la defensa como salud, educación, urbanismo, emergencias y catástrofes; e) potenciar alianzas con otros ministerios, fundaciones y/o instituciones académicas y f) utilizar nuevas tecnologías para la comunicación con audiencias internas y externas del sistema de defensa. 

Con respecto al liderazgo del Ministro de Defensa, proponemos potenciar y capitalizar su figura y de sus principales colaboradores (Subsecretarios, Jefe Estado Mayor; Comandantes en Jefe de las FF.AA., etc.) como líderes de un proceso de cambio, modernización y/o profesionalización del sistema de defensa, mediante: a) la definición de un perfilamiento de su rol, asignándole atributos asociados a su imagen como representante del “cambio” en y hacia el poder ejecutivo, "convocador”, empático, "fiscalizador", creíble y finalmente, innovador y moderno y b) a través de la “persona” del Ministro, desde el punto de vista de su profesión y de su “lado humano”.

Audiencias clave. Una vez que se han definido las estrategias y las tácticas, se debe decidir quienes serán las audiencias y/o públicos a los que se dirigirá la comunicación. En esta etapa, como lo adelantáramos, consideramos indispensables considerar a la opinión pública en general y segmentarla según tipologías geográficas, sociológicas o sectoriales; los medios de comunicación –segmentados según el tipo de audiencia y perfil; el Gobierno (Presidente de la República, Ministros, autoridades regionales y locales); actores políticos (parlamentarios, directivas de partidos y comisiones “ad hoc”); el propio Ministerio de Defensa o para nuestros efectos “audiencia interna” (Sub secretarios, organismos dependientes, FF.AA. y representantes en el exterior); “Comunidad externa de la defensa” (cuerpo diplomático, organismos internacionales y académicos) y finalmente, el mundo empresarial (empresarios y organizaciones gremiales).

3º Etapa: Planificación y Ejecución

En una tercera fase, los responsables de la comunicación planifican y ejecutan las iniciativas de comunicación que se desarrollarán –en función de los objetivos, estrategias, tácticas y audiencias- en los distintos ámbitos de comunicación, tales como Comunicación Corporativa y de Marketing; Asuntos Públicos; Relaciones con la Comunidad; Manejo de Crisis y Gestión con Medios de Comunicación.

Sobre éste último cabe señalar que la comunicación institucional no se agota en los medios de comunicación, los que por cierto cumplen un rol central en la sociedad actual. Por el contrario, la utilización de diversos ámbitos para la comunicación y no sólo de la prensa, radio y televisión, potencian y fortalecen la emisión de mensajes de una organización y permite su segmentación. Sin lugar a dudas, los medios de comunicación son necesarios, pero no son suficientes para el desarrollo de un proceso de comunicación integral. Analicemos entonces, cada uno de estos ámbitos.

Cuadro Nº 4

Ambitos de Comunicación






"La Comunicación Corporativa emite una imagen coherente y consistente con la identidad de la organización, mediante una adecuada estrategia y el buen uso de las técnicas en las audiencias objetivos" (CRISIS ICC 2002). En el caso del Ministerio de Defensa, creemos que la Comunicación Corporativa tiene como objetivo velar, resguardar y enaltecer su imagen e influir en las audiencias clave para crear un clima favorable a su gestión. Para ello, proponemos la elaboración de al menos el siguientes tipo de iniciativas: Definición de una imagen corporativa común (Logo y slogan); diseño del material gráfico “ad hoc” a la imagen corporativa -carpeta institucional, folletería de principales iniciativas publicas y website-; el establecimiento de una política de patrocinio y auspicio (seminarios, premios y becas); elaboración de una Memoria Anual o “Libro de Defensa”; el diseño e implementación de “Planes de Difusión de la Defensa” (reuniones, visitas a instituciones, etc.); creación de un “Consejo de la Defensa Nacional” y desarrollo y participación en “hitos comunicacionales” como fiestas nacionales, cuenta pública, traspasos de mando y acuerdos internacionales, entre otros.

"La Comunicación de Marketing potencia la capacidad de las instituciones y sus productos, a partir de la identificación y el rescate de sus fortalezas institucionales" (CRISIS ICC, 2002). Para los efectos de nuestra investigación, la comunicación de marketing tendrá como objetivo diseñar, generar y difundir las iniciativas publicitarias del Ministerio de Defensa y sus componentes. En este campo, las principales acciones dicen relación con: a) la coordinación permanente con agencia de Comunicación y/o Marketing con el propósito de planificar e implementar estrategias de apoyo a iniciativas de publicidad, tales como inscripción en escuelas matrices, cursos para civiles, difusión de becas, llamado al servicio militar, etc y b) diseño y producción de eventos institucionales.

En el ámbito de asunto públicos es posible sostener que "las organizaciones deben conocer y anticiparse a su entorno y lograr influir sobre él. Un buen número de decisiones que afectan a sus intereses se toman en otros ámbitos," (CRISIS ICC, 2002) tanto nacionales como en el extranjero. Por ende, el objetivo de la comunicación en asuntos públicos del Ministerio de Defensa dice relación con el establecimiento de relaciones de confianza con organismos legisladores, reguladores, fiscalizadores, académicos y empresariales vinculados, directa e indirectamente, al quehacer del MINDEF y en la minización del impacto de las decisiones, públicas o privadas, que influyen negativamente en el desarrollo del sector. En este ámbito, las principales iniciativas que debiera adoptar la Secretaría de Defensa se relacionan, hacia el mundo político y académico con el envío de material informativo a dirigentes y técnicos de partidos, comisiones del Congreso y académicos; encuentros con dirigencias partidarias y miembros de comisiones de defensa; visitas periódicas al Congreso Nacional y centros de estudios; encuentros con líderes de opinión; participación en actividades académicas y alianzas con organismos públicos y privados, del sector educación, salud, transporte, medio ambiente, etc.

Sobre las Relaciones con la Comunidad podemos señalar que "las organizaciones hoy día no están ajenas a su entorno y cumplen un rol social. La inserción de ellas en la comunidad fortalece su identidad y agrega valor diferenciador, potenciando la lealtad" (CRISIS ICC, 2002). En este ámbito, el objetivo de la comunicación del Ministerio de Defensa se relaciona con el posicionamiento de los organismos de la defensa en su entrono inmediato en términos de una organización comprometida con el desarrollo local y en el fortalecimiento de las relaciones entre el MINDEF y los principales actores sociales y políticos de la comunidad. Para ello, las principales iniciativas deben estar contenidas en el diseño y elaboración de un "Plan de Acción" orientado a las comunidades locales, el cual debiera incluir entre otros, visitas a terreno de autoridades, participación en ferias, celebración de efemérides, colaboración en campañas sociales y en la formulación y definición de política de auspicios y patrocinio en los ámbitos definidos por MINDEF, que insistimos, no necesariamente se relacionan directamente con la defensa.

"Los Medios de Comunicación son una de las herramientas que transmite identidad a las instituciones. Generar relaciones de confianza y de colaboración les aporta transparencia y credibilidad (CRISIS ICC, 2002). Para una Secretaría de Defensa la gestión con los medios de comunicación tiene por objetivo, potenciar a sus voceros como un referente; fortalecer y sistematizar las relaciones de las autoridades del MINDEF con la prensa de interés para él, poner temas en la agenda pública
 y finalmente, difundir los principales hechos noticiosos del sector defensa. Para ello proponemos: a) establecimiento de un cronograma de actividades a realizar con representantes de medios de comunicación, entre los que se debiera incluir encuentros con directores, editores y periodistas del sector, participación en programas mediales de carácter informativo y misceláneo, envío y difusión de material informativo de interés para el MINDEF como discursos y artículos de opinión del Ministro y/ o autoridades a editores y periodistas, invitación a periodistas a visitas a terreno; encuentros con “rostros” de la TV y Radio y utilización de instrumentos no tradicionales para difundir información como Internet, chat y Website; b) convocatoria a representantes de  medios de comunicación y difusión de noticias relativas al MINDEF de acuerdo a "Plan Anual" y c) media training para los voceros definidos.

Con relación a la Gestión de Crisis podemos señalar que "todas las organizaciones tienen puntos vulnerables y viven bajo riesgos y posibles amenazas (especialmente el MINDEF). La crisis no es el hecho en sí, sino cómo ésta se maneja" (CRISIS ICC, 2002). Por ende, el objetivo de este ámbito no sólo dice relación con la detección de situaciones de crisis que puedan alterar el funcionamiento de las organizaciones de la defensa en tiempos de paz sino en la forma en que las enfrentarían. Para ello, la comunicación en este ámbito debe primero, conocer la acción política que orienta la comunicación, mediante el establecimiento de un "Comité de Contingencia" en el que participen representantes del MINDEF y en segundo lugar, definir un conjunto de iniciativas y medios para realizarlas -legales, comunicacionales, lobby, etc-. Debido a la naturaleza que estas puedan tener, la definición de estas acciones tiene que “estudiarse caso a caso”.

4º Etapa: La Evaluación

La última etapa de un Plan de Comunicación Estratégica de un Ministerio de Defensa se relaciona con la necesidad de evaluar, mediante un instrumento científico, el logro de los objetivos propuesto en el mismo. En este marco, creemos oportuno que la fase evaluativa se debe realizar por lo menos un año y medio después de implementado el plan.

Con ese propósito, un estudio de los resultados del Plan de Comunicación debe tener como objetivo el conocer en líderes de opinión
 y opinión pública la percepción, sentimientos y actitudes que presentan hacia el sector defensa; el origen de esta percepción, el rol de los medios de comunicación y otros agentes en la formación de estos elementos y la imagen global del MINDEF y el sistema de defensa.

Para los líderes de opinión proponemos un estudio de entrevistas, cuyo número se debe definir en función de una muestra representativa. Estas entrevistas deben ser conducidas por profesionales con experiencia en este tipo de investigación y la pauta de entrevista debe ser aprobada en una muestra "ad hoc" y presentada al Ministro de Defensa antes de su aplicación.

En el caso de la opinión pública lo más adecuado es la realización de una encuesta cuyo diseño muestral debiera será aleatorio para cada una de las ciudades y/o zonas que determine el Ministerio de Defensa y sobre la base de un cuestionario que debe medir las principales variables de imagen y sometido a la consideración del MINDEF para su aplicación. Una vez finalizada la encuesta, los cuestionarios, debidamente editados, deben ser digitados, procesado y entregados en un informe final. 

Modelo de Administración de la Comunicación Institucional

En un escenario comunicacional caracterizado por la multiplicidad de mensajes, medios y audiencias, la generación de una comunicación coherente, eficiente y segmentada por parte del Ministerio de Defensa, requiere de una cuidadosa coordinación de los contenidos comunicacionales. Como señala Izurieta (2201) los contenidos o "un mensaje efectivo debe ser: apropiado, recordable, entendible creíble y tener sentido o significado...pero todo mensaje debe ser simple. Esto significa eliminar toda información innecesaria, compleja o con un lenguaje rebuscado... el mensaje debe ser directo y contener sólo una idea central"
. 

Por tales motivos, creemos necesario establecer dentro de la Estrategia de Comunicación un modelo de Administración de la Comunicación Institucional que debiera definir, para un plazo determinado, la estructura organizacional del Departamento de Comunicaciones del Ministerio de Defensa, el proceso del “flujo informativo", la metodología de trabajo y finalmente las Ideas – Fuerza o mensajes clave.

El objetivo de la implementación de un modelo de Administración de la Comunicación Institucional es, por una parte, fortalecer los procesos de información interna y externa del Departamento de Comunicaciones del MINDEF y por otra, potenciar las relaciones entre éste y sus servicios dependientes con departamentos de comunicaciones de organismos públicos y privados. Asimismo, como señala en la primera parte de este documento, la Administración de la Comunicación Institucional también está orientada a colaborar en el proceso de toma de decisiones en períodos de distensión y normalidad y situaciones de crisis. En otras palabras, asesorar al Ministro de Defensa en la toma de decisiones.

Estructura del Departamento de Comunicaciones

La emisión de mensajes coherentes, consistentes y efectivos a través del tiempo, requiere de la profesionalización e implementación de un Departamento responsable de la comunicación institucional. Es decir, la labor informativa y comunicadora del MINDEF debe recaer en un departamento, compuesto por profesionales, que tiene una función definida, una estructura organizacional y delimitación de responsabilidades.

Con relación a la función que cumple el Departamento de Comunicaciones, es importante que el responsable o el “Director de Comunicaciones" defina, en primer lugar, los ámbitos de comunicación en los que tendrá ingerencia y responsabilidad de acuerdo a los resultados obtenidos en el proceso de investigación (Corporativa, Marketing, Asuntos Públicos, Relaciones con la Comunidad y gestión con Medios de Comunicación, entre otros). Asimismo, debe establecer mecanismos que delimiten el tipo de colaboración y relación con el principal receptor de sus productos -a nuestro modo de ver el Ministro de Defensa-, su círculo más cercano y encargados de comunicación de las instituciones dependientes del MINDEF. Con el propósito que el Departamento de Comunicaciones cumpla con un rol asesor, coordinador y gestor, consideramos que su lugar en la estructura del MINDEF es junto al Ministro de Defensa. 
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En segundo término, el Departamento de Comunicaciones debe establecer una estructura organizacional. En este aspecto, la experiencia nos lleva a concluir que debe existir un “Director de Comunicaciones", un profesional altamente calificado, responsable y relacionador público del Departamento. Bajo él, recomendamos la designación de un "Sub Director", que cumpla la función de "Coordinador” del Departamento. Más abajo y dependiendo de las necesidades de comunicación del MINDEF, sus demandas y productos, recomendamos el establecimiento de dos secciones con sus respectivos encargados: a) Sección de Estudios y b) Sección de Ejecución. El primero tiene como tarea fundamental analizar y proponer iniciativas y acciones de comunicación de acuerdo a los requerimientos ministeriales. Para ello debe contar, entre otros, con archivos de prensa radio y TV. La Sección de Ejecución es la encargada de la implementación y gestión de las acciones de comunicación en los ámbitos previamente definidos. 

Para ambas secciones se requiere de la conformación de un equipo multidisciplinario integrado por periodistas, publicistas, cientistas políticos, economistas, sociólogos y/o sicólogos, entre otros, quienes cumplirán, al mismo tiempo, dos tipos de funciones. Por una parte, serán los especialistas en los más diversos temas que se relacionan con la Secretaría de Defensa: organización de la defensa y sistema de defensa, economía de defensa, sistema previsional, relaciones internacionales, historia militar, servicio militar, legislación, etc. y por otra, deben cumplir funciones vinculadas a la coordinación de la comunicación interna –organismos dependientes-, relaciones públicas, gestión con medios de comunicación, eventos y producciones, gráfica y diseño, página web, etc.  
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Proceso del “Flujo informativo” 

Un adecuado proceso de comunicación, tanto interno como externo, requiere del establecimiento y definición de lo que hemos denominado “flujo informativo", es decir, del proceso mediante el cual una información de carácter interno –sustentada en una decisión de la autoridad competente- se llega convierte en información externa o pública.

Para ello, proponemos que el “flujo informativo” contemple a los menos los siguientes pasos:

a) Ministro y/o Autoridad: Requiere un producto / solicita información.

b) Departamento Comunicación MINDEF: Solicitud información a encargados de comunicación del organismo respectivo (dentro o fuera del MINDEF) o la extrae de en sus propias dependencias.

c) Departamento Comunicación MINDEF: Recibe “breaf” de información o elabora producto requerido -minuta, comunicado de prensa, informes, agenda mensual Ministro y/o autoridades, mensajes, pauta, etc- y estable las ideas fuerza.

d) Departamento de Comunicación: Chequeo información con encargados de comunicación si lo amerita.

e) Aprobación de producto por parte de autoridad correspondiente y definición de audiencias
.

f) Difusión interna de producto elaborado por el Departamento de Comunicaciones a autoridades, encargados de comunicación de organismos dependientes y página web.

g) Difusión en medios de comunicación, sí amerita. 

Metodología de Trabajo

Junto al establecimiento de un procedimiento que determine el “flujo informativo” un modelo de Administración de la Comunicación institucional, requiere de una metodología de trabajo. Esta debiera considerar por lo menos: a) realización de diagnóstico de los procesos de comunicación interna del MINDEF, su organización y responsabilidades, b) planificación de reuniones de coordinación permanentes y estables del Departamento de Comunicación donde se analicen por ejemplo, agenda de autoridades; desarrollo y estado de avance de iniciativas de comunicación según Plan de Comunicación y definición de nuevas acciones; c) reuniones mensuales con encargados de comunicación de los organismos dependientes del MINDEF; d) reuniones semestrales del Ministro con autoridades del MINDEF u otras audiencias internas a definir; e) actualización permanente de bases de datos de medios de comunicación y f) participación del Departamento de Comunicación en reuniones del “Gabinete Ministerial” y otras instancias asociadas a la comunicación corporativa.

Ideas Fuerza

Finalmente, el Departamento de Comunicaciones del MINDEF debe decidir, sobre la base de la decisión política, las ideas- fuerza que deberán guiar los mensajes de la comunicación institucional. De estas se sustentan y se derivan todos los mensajes emitidos por el Ministerio de Defensa y sus componentes.

En este aspecto, sugerimos, en términos generales, las siguientes ideas- fuerzas:

· La política de defensa es una Política Nacional y de Estado.

· La política de defensa es gestada en las instituciones democráticas. 

· Es diseñada por el Ministerio de Defensa y definida en colaboración con los actores políticos y sociales del país. 

· Está dirigida e incluye a todos los ciudadanos sin excepción.

· La principal preocupación del MINDEF es la seguridad y defensa de nuestro estado.

· Nuestro objetivo es que las personas estén protegidas y desarrollen su quehacer diario con seguridad y certidumbre.

· La prioridad del Ministerio es avanzar en las reformas y modernización del sector.

· La política de defensa es disuasiva y defensiva.
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� Sobre el particular, Halpern (2002) entrega algunos datos que son reveladores para el caso de Chile: "El número de líneas telefónicas fijas por cada cien habitantes saltó -según la SUBTEL- de 6,5 en 1990 a 20,6 el 2000", p. 17; "la multiplicación de quienes tiene TV cable (presente en 11,4% de los hogares en 1993 y en 34% en 1999, según SUBTEL), el aumento de los canales de televisión abierta (cuatro estaciones en 1990, ocho en el 2002, según el último informe estadístico del Consejo Nacional de Televisión), la explosiva multiplicación de las radios AM y FM (424 en 1991 y 915 en 1998, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadísticas)...y el incremento de los usuarios de Internet (156.875 en 1997 y 1.025.000 el 2000, datos de la SUBTEL)", p. 18 y 19.


� Halpern (2002), p. 61.


� Tirori, E. (2002), p. 80 y 81.


� Izurieta, R. (2001), p. 206 y 207.


� Dahl, R. (1993) en su libro "La Democracia y sus Críticos" sostiene que la poliarquía se singulariza por la existencia de siete instituciones necesarias para considerarlo como tal, entre ellas la libertad de expresión y la variedad de fuentes de información, p. 266.


� Durán, J. (2001), p. 36.


� Lacasa, A. (1998), p. 188.


� Sobre la función de la defensa y los principios generales de la política de defensa de Chile ver Capítulo 2 Función de Defensa y Capítulo 3 Política de Defensa, MINISTERIO DE DEFENSA (1998), Libro de la Defensa Nacional de Chile


� Izurieta (2001), p. 235.


� Sobre el particular ver punto 4 de la sección D “Modelo de Administración de la Comunicación Institucional”, p. 13.


� Con relación a la puesta de temas en la agenda pública, Izurieta (2001) señala que "en el mundo de la opinión pública, es principal reto es el de controlar la agenda. La agenda en última instancia, no es más que los temas de los cuales se habla" (p. 240).


� Los líderes de opinión los definimos como autoridades de gobierno central, regional, provincial y local; empresarios; dirigentes políticos; dirigentes sindicales y gremiales; personeros relevantes en los y comunicadores sociales.


� Izurieta (2001), p. 237.


� Las audiencias pueden estar previamente definidas.  
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