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Abstract

Ante  la globalización y las nuevas amenazas, las Fuerzas Armadas precisan orientarse hacia las nuevas misiones y compromisos sociales. El fenómeno de la profesionalización, como respuesta a tales demandas, obliga a los ejércitos a profundos procesos de cambio de identidad y a enfrentarse con el aislamiento social tradicional de la milicia, que como consecuencia de tal fenómeno, se ve favorecido. En este sentido, la imagen institucional proyectada a las diferentes audiencias nacionales e internacionales representa un instrumento esencial que se debe vincular funcionalmente con la estrategia militar global

La gestión estratégica de la imagen institucional militar es una función de management que traduce el esquema estratégico global, haciendo uso del análisis DAFO, en un esquema de imagen en la cual se implica la percepción social de las Fuerzas Armadas. Se trata de un programa global de identidad militar, imagen institucional y comunicación, que además de permitir su seguimiento estratégico, transforma la primera en mensajes de comunicación y comportamiento, y los difunde entre las audiencias estratégicamente seleccionadas. El distanciamiento dinámico que se produce entre identidad e imagen institucional debe ser controlado y, a largo plazo, lo más reducido posible.

1. Introducción
Uno de los temas que preocupan a muchos de los responsables de los Departamentos de Defensa es el concerniente a la imagen institucional de sus ejércitos como instrumento esencial de análisis del fenómeno casi generalizado de su falta de imbrica​ción social. Si bien es un objeti​vo permanente de los gobiernos democráticos de casi todos los estados la acrecencia de la integración del Ejército y del Pueblo, no es menos patente que, en mayor o menor grado, el aislamiento sigue existiendo en casi todos los países occidentales. En este sentido, la plena profesionalización de las Fuerzas Armadas, tendencia cada vez más propiciada y extendida en los países democráticos, es un fenómeno que favorece aún más el carácter aislado de la comunidad militar al dar un sentido global a la totalidad de la vida individual.


Por otro lado, los fuertes cambios acaecidos en la última década, que conjuntamente han venido a denominarse de cambio estructural, hacen evidente la necesidad que experimentan los ejércitos de estudiar la naturaleza y los factores actuales influyentes del entorno global que condicionan, más que nunca, su actividad interna. Esta situación de turbulencia, caracterizada por el dinamismo, la hostilidad, la diversidad, la complejidad y la globalidad, se manifiesta en todas sus dimensiones económicas, industriales, sociales, culturales, tecnológicas, militares, internacionales, coyunturales,... y genera un fuerte cambio potencial a corto plazo que reduce de facto el diferencial existente entre el tiempo de respuesta necesario frente al tiempo de respuesta realmente disponible. Dicha circunstancia obliga a introducir cambios en la filosofía de gestión así como en las relaciones de las Fuerzas Armadas con su entorno social nacional y, también ahora, internacional.

El problema de la imagen institucional de las Fuerzas Armadas no es un fin en si mismo; alcanzar una cierta bondad de la imagen social no debe ser un cierto objetivo general a conseguir, sino que se trata más bien de un medio que faci​lita el logro de otros fines ulteriores. El presente trabajo se ha elaborado partiendo, en términos de hipótesis, de una situación de implicaciones que se configura con arreglo a las siguientes posiciones iniciales:

1. El nuevo paradigma que representa la globalización afecta a la aparición en el escenario internacional de un conjunto muy amplio y heterogéneo de nuevas amenazas que obliga al establecimiento político de nuevas misiones y objetivos a las Fuerzas Armadas. Tal disparidad responde  principalmente a dos motivos. En primer lugar, las sociedades occidentales sufren de una gran fragilidad como consecuencia de la alta tecnificación del estilo de vida, concentrándose la población en grandes núcleos muy vulnerables a cualquier acción sobre ellos. En segundo lugar, existe una definitiva falta de instrumentos por parte de los estados para actuar en los nuevos escenarios internacionales, una vez que los instrumentos tradicionales, como son la acción diplomática y el uso de la fuerza, se han mostrado insuficientes e ineficaces ante las nuevas amenazas.

2. Además, la gran mayoría de los nuevos riesgos son responsabilidad directa o indirecta de nuevos actores no estatales (aunque en muchas ocasiones estén apoyados por determinados estados), que emplean elementos de lucha no convencional, pero con una gran capacidad de destrucción y de desestabilización. Resulta claro que la diplomacia se convierte en inservible ante tales circunstancias y los poderosos ejércitos occidentales, creados y diseñados para luchar contra otros ejércitos, resultan inadecuados para combatir amenazas como el terrorismo internacional, el crimen organizado o las redes de inmigración ilegal.

3. Como consecuencia del análisis estratégico del sistema Fuerzas Armadas y, sobre todo, de las nuevas misiones que les han sido asignadas, o que se les asignaran previsiblemente en un futuro próximo, se ha producido un intenso proceso de adaptación, potenciación, modernización y profesionalización, consecuencia de lo cual se está acometiendo un profundo cambio de la identidad corporativa.

4. Se hace necesario planificar y fortalecer los elementos propios de la comunicación y percepción de las nuevas realidades corporativas de las Fuerzas Armadas mediante la definición de un modelo de gestión estratégica de la imagen institucional militar, capaz de superar el aislamiento y la falta de integración social que, de manera habitual, experimenta el sistema militar, facilitar los procesos de reclutamiento implicados por la profesionalización y, por último, responder, de una forma flexible y rápida, a los cambios turbulentos que la propia concepción de entorno global pueda establecer.

Además de estudio de los mecanismos de análisis y seguimiento tanto de la identidad militar como de su imagen institucional proyectada, nos proponemos en las páginas siguientes el estudio de las relaciones entre identidad militar, su imagen y la estrategia global, determinando un modelo de gestión estratégica de la imagen institucional militar que permita potenciar la capacidad de empatía social precisa para hacer frente a las nuevas misiones asignadas a las Fuerzas Armadas, así como facilitar las relaciones muldimensionales con los diferentes entornos globales.


Para ello, el trabajo ha sido estructurado abordando, en primer término, el análisis de la identidad corporativa militar; posteriormente, es estudiado el problema recurrente de la integración social de las Fuerzas Armadas y elucidada la profesionalización militar desde la óptica tradicional de la sociología militar (modelo institucional vs. ocupacional); finalmente, tras aproximarnos al concepto de imagen institucional militar, se analiza su gestión estratégica para acabar describiendo un modelo de interacción - distanciamiento entre identidad militar e imagen institucional.

2. La identidad corporativa militar
El concepto de identidad corporativa es un término heterogéneo y polisémico dentro del cual es posible encontrar una pluralidad de significados que van desde planteamientos méramente visuales hasta fórmulas vinculadas a la realidad de la organización. Así, Selame y Selame la definen como la expresión visual de la organización, según la visión que tiene de sí misma y según cómo le gustaría ser vista por otros (
). Para Verónica Nápoles la identidad corporativa es un símbolo que refleja la forma en que la organización desea ser percibida (
). Por su parte, Dowling la define como el conjunto de símbolos que una organización utiliza para identificarse a los distintos grupos de personas (
). Olins determina que la identidad corporativa es la totalidad de los modos en que la organización se presenta a sí misma, proyectándose de cuatro maneras distintas: quién eres, qué haces, cómo lo haces y a dónde quieres llegar (
). Quizá sea la definición de Nicholas Ind (
) la que mejor señala el concepto que nosotros queremos establecer. Este autor determina que la identidad de una organización, o identidad corporativa, es la percepción que tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que un individuo tiene sobre sí. Incluye el historial de la organización, sus creencias y sus filosofías, sus valores, el tipo de tecnología que utiliza, los individuos que en ella trabajan, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales, y sus estrategias (
). La identidad en sí misma resulta muy difícil de modificar ya que constituye el verdadero eje que vertebra la existencia de la propia organización.

Norberto Mínguez, determina la existencia de cuatro factores en el seno de la identidad corporativa global (
): la identidad visual, la comunicación corporativa, el comportamiento corporativo y la cultura corporativa. La identidad visual es el conjunto de signos que traducen gráficamente la esencia corporativa, y se concreta  en el uso de un código combinado de símbolos, logotipo y colores corporativos. La comunicación corporativa es el conjunto de formas de expresión que presenta una organización, fiel reflejo del sistema organizativo. Por su parte, el comportamiento corporativo refiere tanto las actuaciones de la organización desde un punto de vista funcional como los sistemas de planificación, toma de decisiones y control. Finalmente, la cultura corporativa es la envolvente común a los otros tres elementos, conjunto de presunciones y valores compartidos por la mayoría de los miembros de la organización, valores que al tiempo son elementos de integración y cohesión interna y de construcción social de la identidad corporativa.

Dentro del ámbito de las Fuerzas Armadas, los rasgos de la identidad corporativa están contenidos en el concepto de cultura militar en el sentido de que son elementos establecidos, conocidos y compartidos por el grupo social militar. Pero mientras, en puridad, la cultura es un fenómeno de índole estructural, la identidad debe ser determinada en su carácter de invariante, como el rasgo de supervivencia de la organización (
).

En nuestro caso, al margen de la diferenciación más precisa conforme a su carácter de permanencia, vamos a centrarnos en identificar algunos de los elementos que forman parte de la cultura corporativa de las Fuerzas Armadas, algunos de los cuales determinan su identidad.

En los inicios del Siglo XX una amplia mayoría de tratadistas norteamericanos de antropología adoptaron el concepto de cultura como central para su disciplina a partir de la tradición humanística, conforme a la cual, los ilustrados franceses hablan de génie o ésprit aplicados al conjunto de un pueblo, y los alemanes desarrollarán una preferencia por las creaciones más altas o elaboradas de ese mismo espíritu. Conforme a esto, el concepto de cultura viene a ser prácticamente sinónimo del de civilización o espíritu de un pueblo (
).

El profesor Ortega y Gasset en 1940 definió la cultura como el conjunto de creencias y valores que posee una colectivi​dad y utiliza para enfrentarse a la vida y a la muerte. Esta definición general de la cultu​ra permite una primera aproximación a la existencia de un conjunto de valo​res (
), creencias, leyendas, ritos, símbolos, mitos,... que cada estructura humana posee; es lo que llamamos la cultura corpo​rativa, con una serie de características individuales que la diferencian del resto. La organización es, por tanto, un fenómeno esencialmente cultural que varía en función del estado de desarrollo del entorno social en el que se inscribe (
).
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Figura 1: La Cultura Corporativa de las Fuerzas Armadas

La cultura corporativa de cualquier organización (
), y en especial la correspondiente a las Fuerzas Armadas, presenta una serie de aspectos que tanto permiten enclavarla en la estructura formal como en la informal. Esta dualidad se manifiesta en la existencia de una serie de parámetros formales (ritos y ceremonias) diseñados mediante una detallada planificación normalizada, así como otros aspec​tos culturales de gran trascendencia que tienen su origen en la más pura tradición castrense (
). Esta característica de la tradición representa una constante presente en las estructuras formales como informales militares y, en gran medida, un pesado lastre o fuerza de inercia antagónica frente los procesos de cambio organizacional. En este sentido, la cultura organizacional militar ha de ser hábilmente manejada (
) y empleada como variable estratégica para favorecer, o al menos, no dificultar, aquellos cambios que se consideren necesarios a tenor de la situación del entorno nacional e internacional presente o prevista en un futuro a corto, medio y largo plazo (
).

Dentro de la cultura militar podemos distinguir diversas subculturas, que aunque tienen en común gran parte de su contenido, algunas de sus características son dife​rentes, e incluso en ocasiones resultan antagó​nicas y generadoras de conflictos. Las diferencias entre dichas subculturas suelen centrarse en aspectos propios de sus miembros, como son el nivel jerárqui​co (como la subcultura propia de los suboficia​les) o sus aficiones (como es, por ejemplo, la subcultura de los practicantes habituales de deporte). A veces las subculturas son propias de toda una unidad, y centran sus aspectos identificadores en el área geográfica donde se encuentre ubicada, el tamaño de dicha unidad, etc.

Podemos considerar que la cultura corporativa militar constituye una de las más densas en relación a las pertenecientes al resto de las instituciones públicas y privadas y de otros grupos sociales existentes, tanto en lo referente a sus contenidos como en lo referente a su carga de trascendencia organizacional (
). Debido a esta riqueza cultural y a las disonan​cias valorativas culturales existen​tes entre la institución militar (con gran inercia de la tradición y por tanto de difícil modificación cultural) y el entorno social (con alta capacidad de variación de sus valores imperantes), los procesos de adoctrinamiento de los individuos que se incor​poran "a filas" deben ser suma​mente consistentes en sus contenidos, amplios en el tiempo y ambiciosos en sus objetivos (
).

3. Integración Vs. aislamiento social de las Fuerzas Armadas

Tradicionalmente ha venido constituyendo lugar común en el análisis de las Fuerzas Armadas la referencia a la falta de imbrica​ción social, esto es, el aislamiento de los militares res​pecto de su entorno social (
). Es evidente que es objeti​vo permanente de los gobiernos democráticos de casi todos los estados la acrecencia de la integración del Ejército y del Pueblo, pero no es menos patente que, en mayor o menor grado, el aislamiento sigue existiendo en casi todos los países occidentales (
).

Sin embargo, tal como apunta Morris Janowitz (
), que refiere en su obra este aislamiento destacando el carácter cerrado de la comunidad militar, "...la profesión de militar es más que una profesión; es todo un estilo de vida..." que "...a la vez que cohesiona internamente la comunidad castrense, frustra su integración en la sociedad civil". Se presenta una interre​lación entre la vida profesional y la que podríamos con​side​rar como vida familiar o privada, que favorece el carácter cerrado de la comunidad militar. Podríamos añadir en este sentido que los Ejércitos ​tienden a dar sentido a la totalidad de la vida: el aislamiento, la endogamia, la moral profesional, los sentimientos de solidaridad y compañerismo llevan a la institución militar al automatismo y la autosuficiencia frente a la diferente sociedad exterior (
). Puede pues hablarse más de condición militar que de profesión militar.

         Este aislamiento en análisis no es rasgo exclusivo de los Ejércitos, sino que se presenta en cualquier organi​zación social compleja (
). Se puede admitir de un modo gene​ral que las organizaciones sociales complejas tienden a aislar​se relativamente del entorno para afirmar así su singulari​dad y emplean el secreto como recurso en su rela​ción con los otros elementos del entorno. Razones de su​perviven​cia explican la negativa de este tipo de organi​zaciones complejas (y en cierto modo autosuficientes) a proyectarse hacia el entorno circun​dante. La lógica incer​tidumbre ambiental que se produce como consecuencia de esta situación, intenta ser minimizada por las Fuerzas Armadas por medio del control de su contexto (
), captando sistemá​ticamente a través de sus sistemas de inteligencia la mayor cantidad de información que se pueda considerar de interés para sus fines organizativos. En definitiva, podemos con​cluir la existencia por parte de las Fuerzas Armadas de una tendencia clara al aislamiento (
).

Una vez que se ha comprobado que existe una natural tendencia al aislamiento del estamento militar basado en factores que lo justifican, esto es, que existen incomprensiones mutuas entre el estamento militar y la sociedad civil, resulta evidente la necesidad de ir constituyendo una progresiva comprensión y acercamiento entre ambos colectivos, y modificar los módulos de selección y comunicación interpersonal que han venido actuando.

En España, desde la promulgación y puesta en marcha de la Directiva de Defensa Nacional  1/1996, de la que se derivó una decidida actuación hacia el fomento de la Cultura de Defensa, y cuyos principios a este respecto fueron ratificados por la Directiva de Defensa Nacional 1/2000, la situación en cuanto a la integración social de los Ejércitos ha ido paulatinamente mejorando. Muestra de ello son los resultados que se recogen en los informes de las investigaciones realizadas en España en 1999 por la Asociación de Servicios Profesionales (ASEP) en el que se analizaron diferentes aspectos relativos a las Fuerzas Armadas y a su relación con la sociedad civil, y en el 2000 por el Centro de Investigaciones Sociológicas sobre la Defensa Nacional y la profesionalización de las Fuerzas Armadas. El primer dato que se desprende es que el 58 por 100 de los españoles piensan que los militares están muy o bastante integrados en la sociedad, frente al 31 por 100 que asegura que están poco o nada integrados. Éste es un rasgo común a todos los segmentos sociales, aunque el grado de afirmación se incrementa entre los entrevistados relacionados de alguna manera con miembros de las Fuerzas Armadas. Para contrastar este punto, se ofreció a los entrevistados una serie de afirmaciones, como que los militares son unos ciudadanos más, que los militares prestan un servicio muy importante a la sociedad española o que los militares han elegido su profesión principalmente por vocación, con el fin de que eligieran estar muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo o en muy desacuerdo con las mismas. Las respuestas a estas cuestiones, mayoritariamente en acuerdo o muy acuerdo, reforzaron el dato anterior sobre la integración positiva de los militares en la sociedad. De hecho, los informes aseguran que los españoles parecen ver a los integrantes de las Fuerzas Armadas como unos ciudadanos más, que han elegido su profesión por vocación. No obstante, se recoge una tendencia a considerar que tienen ciertos valores y normas de conducta diferentes al resto de los ciudadanos.

4.  La profesionalización: modelo institucional Vs. modelo ocupacional

Durante los finales del Siglo XIX y primera mitad del XX, las Fuerzas Armadas de los países europeos en general se presentan como un claro ejemplo del modelo de integración social descrito por Huntington, en el que lo fundamental es su mentalidad, compuesta por los valores, las actitudes y las perspectivas que son inherentes a la función militar y deducibles de su naturaleza (
). Los ejércitos se van a caracterizar por disponer de una amplia autonomía dentro de su propia esfera de actuación, si bien siempre bajo el necesario control del poder civil, control que nunca debe significar interferencia ni injerencia en los asuntos o campos de actuación propios del militar profesional.

Tras la Segunda Guerra Mundial se produce en general un fuerte proceso de desmovilización de los grandes ejércitos, lo que unido a las influencias ejercidas por el exponencial desarrollo tecnológico y a la normalización propia de la vida civil de muchas de sus funciones y cometidos, produce como consecuencia que la institución militar, en la mayoría de los países democráticos, se repliegue sobre sí misma, al tiempo que busca y ensaya otras formas de integración social, conforme a las cuales la profesión militar constituye una ocupación más de las que se ofrecen en la sociedad civil, con las que se equipara en todo tipo de características (legitimidad, compromiso, compensación económica, residencia, dignidad social,...)(
). Es el tránsito, conforme a las tesis de Moskos (
), de un modelo institucional a otro ocupacional.

Efectivamente, en las últimas décadas se han producido ciertas tendencias sociales que empujan hacia la identificación de los miembros de las Fuerzas Armadas con grupos ocupacionales similares a los que existen en una sociedad más amplia, frente a las tendencias tradicionales en favor de la afinidad institucional. La pregunta más trascendente que se plantea es si representa la inclinación hacia lo civil alguna diferencia real en la eficacia militar. Para contestar a esta cuestión deben de ser analizadas las ventajas que uno y otro modelo presenta y obtener, en consecuencia, las conclusiones al respeto. En este sentido, debemos analizar tres áreas fundamentales: la ejecución de la misión, la motivación de los miembros del Ejército y la responsabilidad profesional.

Desde el punto de vista de la ejecución de la misión, la hipótesis básica es que la identificación institucional genera mayor compromiso organizativo y mejores resultados que la ocupacional. Las Fuerzas Armadas requieren de sus miembros un cierto comportamiento que nunca puede servir a intereses individuales, al menos en un sentido estrictamente económico. La internalización de los valores institucionales implica una serie casi ilimitada de definiciones de tareas y de formas de desarrollarlas. A la inversa, la lógica del ocupacionalismo consiste en establecer límites para cada tarea y en crear estándares para su ejecución que, de cumplirse, suponen una adecuada actuación.

En segundo lugar, desde el punto de vista de la motivación de los miembros del Ejército, el ocupacionalismo es el enmascaramiento de acontecimientos organizativos, que reemplazan a la motivación intrínseca de una institución por la motivación extrínseca de una ocupación. Esto es, la motivación que se haya en los actos que obedecen a valores personales por el comportamiento debido a la recepción de un salario. 

Finalmente, lo referente a la responsabilidad profesional resulta algo más insidiosa llevando al menoscabo del profesionalismo militar. Si las funciones militares pueden reducirse a una magnitud monetaria, la decisión final sobre organización y personal militar corresponderá a los analistas de costes y beneficios; las decisiones ya no corresponden a la profesión militar. El enfoque institucional, por el contrario, nunca pierde de vista la excepcionalidad de la organización militar en una sociedad democrática. La nación ha confiado a sus Fuerzas Armadas unas responsabilidades que raras veces, e incluso nunca, se encuentran en la vida civil: la defensa de los intereses nacionales y la trascendente posibilidad real de que sus miembros arriesguen sus vidas y su integridad física.

Naturalmente, entre una y otra de las dos concepciones extremas expuestas, Janowits (
) plantea una tercera vía, a mitad de camino, según la cual, al mismo tiempo que se conserva en las Fuerzas Armadas un profesionalismo práctico en el que tienen profundo arraigo los tradicionales valores  y actitudes de la institución militar, se les incorpora un claro matiz de ocupación, o servicio temporal, mediante el cual la carrera militar se convierte, para un buen número de ciudadanos, en una primera etapa de su vida profesional. Janowits tuvo también la intuición de anticiparse a ciertos acontecimientos o circunstancias que son ya una realidad en la mayoría de los ejércitos modernos: la decadencia de los ejércitos de masas, el final del reclutamiento obligatorio, el cambio del papel del militar en la sociedad moderna (en la que pasa de héroe a gestor), así como la aparición de nuevas misiones para las Fuerzas Armadas, más policiales que bélicas, siempre preparadas para actuar, pero comprometidas con el empleo de una dosis mínima de violencia (se alcanza la paz entre los contendientes con menor uso de la fuerza, sin necesidad de llegar ni a la victoria de un bando ni al aniquilamiento del otro).
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Figura 2: Profesionalización militar e integración social

Uno de los aspectos que más ha influenciado el proceso de profesionalización es el de las nuevas misiones de las Fuerzas Armadas. Superada la bipolaridad propia de la Guerra Fría, se ha planteado un nuevo equilibrio, de la mano de la globalización, que conduce a uniones más amplias y variadas. En esta nueva situación, los estados plantean cesiones de soberanía hacia fuera y hacia dentro, en la política interna funcionan cada vez más actores y la exterior se ve invadida por grupos privados, produciéndose en este ámbito una cierta anarquía y multiplicidad de representaciones y actuaciones que resultaban imprevisibles hace  una décadas. Se trata de un nuevo orden mundial en el que la injerencia humanitaria y la defensa de los derechos humanos reducen más todavía los márgenes de la soberanía nacional, mientras que los particularismos socio-culturales amenazan con deteriorar la cohesión social que tanto fomentaron los estados nacionales soberanos (
). Las minorías territoriales rechazan una identidad cultural integrada, reescribiendo su historia y proclamando sus ideales exclusivos, utilizando de forma excluyente  sus lenguas propias y planteando proyectos separados de futuro. De esta forma, aumenta el riesgo de violencia civil y se inaugura la denominada "era de las tribus" (
), en la cual los ejércitos parecen evolucionar en la misma dirección que una sociedad en la que los ciudadanos son libres de cultivar sus estilos propios de vida, con tal que respeten los derechos humanos y por tanto, la identidad de las minorías. En consecuencia, la guerra deja de ser un conflicto de naturaleza totalmente distinta a cualquier otro y pasa a convertirse en el otro extremo del continuo que se inicia en la acción policial.

Aunque aún existan ortodoxos que sostienen que los soldados están para luchar y no para interponerse, negociar treguas, restablecer el orden político, económico, sanitario o social de un país, etc, las nuevas misiones asignadas a las Fuerzas Armadas demandan una profunda reorganización, tanto estructural como cultural, que permita su acción conjunta en un contexto multinacional, y todo ello mediante la definición de una identidad común que además permita hacer frente a los actuales problemas financieros, motivacionales y de integración que la gran mayoría de los ejércitos sufren en sus naciones de origen. Parece que la plena profesionalización de las Fuerzas Armadas es el único camino capaz de hacer frente a estos nuevos desafíos, y además desde una clara perspectiva de integración social de la identidad y cultura militar que se obtenga como síntesis del proceso de transformación necesario.

5. La imagen institucional militar
Actualmente, en el ámbito genérico de las organizaciones, las entidades no son únicamente medidas por su capacidad tecnológica o los resultados económicos que puedan generar, sino también por su identificación con su entorno, por su preocupación constante por los problemas de la sociedad y por su responsabilidad social (
).

En el ámbito del cambio estructural, en que las organizaciones se encuentran insertas en el seno de entornos turbulentos, más abiertos, dinámicos y demandantes, las organizaciones precisan anticiparse a los fenómenos que pronto irrumpirán en su seno, estudiando para ello las complejas relaciones con sus entornos en cuatro niveles de análisis: las interrelaciones dentro de la misma entidad, las influencias de estas relaciones sobre las audiencias externas e inmediatas, las relaciones de la organización con su entorno global y el feed-back (condicionamiento) sobre la misma (
).

En una primera aproximación, Abrahan Moles define en 1970 el concepto de imagen  como un soporte de comuni​cación visual que materializa un fragmento del universo descrip​tivo (
). Según Moles, se trata de una rela​ción permanente entre el mundo exterior y el sujeto, entre lo que observamos y la cosa observada. Este término de imagen es utilizado de forma habitual haciendo referencia a aspectos diversos: figura o representación de una cosa a través del dibujo, la fotografía, etc; registro o percepción visual de la figura; representación psíquica e ideológica de los significados y valores de una cosa o fenómeno; fenómeno de opinión colectiva acerca de algo o alguien;... Otro aspecto esencial a tener presente es el fuerte vínculo que existe entre la imagen y lo visual. En primer lugar, el concepto en su acepción más trivial así lo categori​za. En segundo lugar, las realidades dispares son percibidas por la gran mayoría de los individuos por medio de la capta​ción visual que transmite de forma muy rápida multitud de informaciones diversas. Por último, el proceso de representa​ción y creación mental es una actividad que se centra, en la mayoría de los sujetos, en procesos visua​les. Sin embargo, el con​cepto de imagen institucio​nal que inten​tamos defi​nir sobre​pasa una con​cepción exclusivamen​te visual. Más bien este concepto se rela​ciona con una representación mental más fina​lista e integradora en la que entran en juego, además de la informa​ción recibida en cada instante, las expe​riencias ante​riores acumuladas y la forma expresa de entender y comprender de cada uno de los sujetos. Generalmente, las imáge​nes menta​les gene​ran un cierto impacto emocional, una cierta pregnancia psico​lógica que condicio​na la actuación del individuo.

Dowling (
) al hablar sobre la imagen corporativa sugiere que las personas determinan unos factores componentes (per​sonali​dad, sentimien​tos, ...) y la organización determina otros factores (publicidad, calidad de los servicios,...) que se combinan para formar un conjunto de significado con el que los indivi​duos describen, recuerdan y relatan a la insti​tución. En otras palabras, la imagen corporativa será lo que resta en la experiencia emocional colectiva cuando todo ha sido dicho, realizado y olvidado en la incesante marea del trajín cotidiano (
). Pero, puesto que la institución ofrece sus servicios a dife​rentes públicos que tienen diferentes tipos de interacción con ella, resulta lógico pensar que cada uno de estos grupos tenga una imagen distinta de la institución. Es decir, no habla​mos de una imagen sino de múltiples imágenes.

La formación de la imagen corporativa es un proceso generalmente largo y siempre complejo, resultado de una abstracción. En su formación, cada sujeto ejecuta una operación de simplificación en la que la organización queda reducida en su mente a un conjunto de atributos más o menos representativos.

Conviene distinguir entre la imagen institucional individual y la global. La primera, es una imagen mental relativa a una cierta institución que resulta de la integración​ acumulada por parte del sujeto de los múltiples y diversos mensajes que emiten los distintos atributos con los que la insti​tución se proyecta al exterior​. Por su parte, la imagen institucional global será la resultante de la unión de todas las imágenes instituciona​les individuales del conjunto de la socie​dad, o de una parte de ella. Tales atributos no están aislados sino que forman una totalidad, una suerte de unidad en la que hay una cierta interdependencia y complementariedad. Ninguno de ellos es necesariamente invariante, por lo que la imagen puede evolucionar a lo largo del tiempo. Así, cada nuevo input sobre la organización que entra en la mente del sujeto es contrastado con los datos almacenados en su memoria y este proceso puede dar lugar a modificaciones en alguno o varios de los atributos. De esta manera, la imagen corporativa se confirma o, si alguno de tales rasgos se vuelve a interpretar, se reestructura para adecuarla a esa nueva información que se considera veraz (
).

No todos los elementos que integran las Fuerzas Armadas afectan de la misma forma a la percepción global de la institu​ción. Las pondera​ciones a emplear con cada uno de sus elementos integrantes son muy distintas de cara a la composición de una sola imagen institucional dado que entre ellos se generan efectos sinérgicos cuya afectación e implicación resultan de difícil evaluación de forma anticipada.

Una serie de funciones diversas son realizadas por la imagen institucional militar:

1. Pone de manifiesto cual es la percepción social de su utili​dad, eficacia y eficiencia como institución del sector público.

2. Define cual es el apoyo social a su dotación presu​puestaria de recursos económicos, tanto en términos absolutos como comparativos con otras insti​tucio​nes públicas.

3. Define la situación relativa de afectividad social de las Fuerzas Armadas en relación con otros grupos sociales priva​dos y con otras instituciones y organismos públicos.

4. Define los planteamientos sociales ante la misión general y objetivos de los Ejércitos, tanto tradicionales como de las nuevas misiones asignadas o a asignar en un futuro.

5. Permite establecer un cierto nivel de confianza de los mili​tares profesionales en relación con la afectividad social (acep​ta​ción o rechazo) mostrada hacia las Fuerzas Armadas.

6. Permite identificar las estrategias óptimas de reclu​ta​miento de personal militar.

7. Permite identificar las estrategias óptimas de inte​gra​ción social de los miembros de las Fuerzas Armadas.

8. Permite detectar a los niveles políticos la falta de adecua​ción social de las estructuras internas y de los sistemas de organiza​ción militares en comparación a las normalizadas dentro del sector publico y del sistema social.

Es claro que las funciones de la imagen institucional militar son sumamente trascendentes dado que dicha imagen condiciona fuertemente el comportamiento de los actores sociales en relación con los objetos vinculados a la milicia.

Como anticipamos, la imagen institucional militar es el resultado de la agregación de las percepciones acumuladas del conjun​to de agentes que componen la sociedad. Su proceso de formación se puede explicar haciendo uso de diversos modelos genéricos de imagen corporativa. Uno de los más sencillos pero suficientemente elocuente (
), determina, una vez adaptado al ámbito de la milicia, que la imagen institucional militar es el resultado neto de la suma de las percepciones producidas en las mentes de las personas que forman las diversas audiencias con las que se relacionan las Fuerzas Armadas. Debido a esto, no se puede modelar o manejar su imagen más que de una forma indirecta toda vez que su imagen se forma en la mente de los agentes sociales. Los ejércitos así, sólo pueden actuar a través de sus mensajes y sus canales de comunica​ción pero nunca de una forma directa. Las Fuerzas Armadas emiten una serie de mensajes diversos, unos de tipo visual (presencia de los acuartela​mien​tos y bases militares, maniobras, reportajes,...) y otros de comportamiento (vida social de los militares, contactos con los "usua​rios" de sus servicios públicos propios,...). Estos mensajes son recibidos por los distintos receptores sociales de determinadas formas e intensida​des, y como resultado de su proceso mental, se conforma una determinada imagen. En definitiva, es el conjun​to social el que moldea esa imagen mental al seleccionar consciente o inconscientemente una serie de ideas e impre​siones en las que se basarán y que orientarán su actuación futura.
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Figura 3: El modelo básico de Imagen Institucional Militar

Basado en el modelo anterior, David Berstein (
) defiende la existencia de una diversidad de imágenes distintas para cada identidad en función de las distintas audiencias que perciben la realidad corporativa. Al ser la imagen resultado de un proceso de síntesis de muchas percepciones, la actuación sobre las audiencias no puede ser sino indirecta. El proceso generador de la imagen global  comenzaría en la elección de siete dimensiones de la imagen que mejor sirven a la audiencia para enjuiciarla. La identidad a percibir resultaría de la unión del sistema de identidad visual y del comportamiento. Las audiencias conformarán la imagen en función de la percepción de dicha identidad. Establece Berstein la necesidad de coordinar e integrar todas las comunicaciones en una única estrategia de imagen, condición previa a toda actuación eficaz.
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Figura 4: El proceso generador de la Imagen Global de Berstein

En otro ámbito de cuestiones, unas Fuerzas Armadas que se proyectan a la sociedad por medio de su imagen institucional, además de apoyarse en razones operativas y funcionales, debe constituir una respuesta válida a las demandas sociales, lo que hace que razonablemente pueda esperarse la necesaria comprensión y apoyo de la ciudadanía. La opinión pública debe tener, pues, una clara percepción del nuevo entorno estratégico y de sus requerimientos, y estar convencida de que el mundo de las relaciones internacionales debe estar basado primariamente en el diálogo y en la tolerancia, así como en la progresiva corrección de los desequilibrios económicos, generadores de la injusticia en la que se enraíza el origen de muchos de los conflictos que amenazan o asolan a la humanidad. 

6. La gestión estratégica de la imagen institucional militar
En el ámbito organizativo en general, el concepto de estrategia se desarrolla de forma intensa en las últimas décadas del Siglo XX, ante el aumento de la complejidad y de la hostilidad de los entornos. En un clima de interdependencia de las actuaciones entre empresas rivales, la acción estratégica trata de alcanzar una respuesta más eficiente a la nueva situación de turbulencia coordinando las decisiones individuales y manteniendo el control global de la alta dirección (
).

La aplicación de la dirección estratégica al campo de las organizaciones no lucrativas ha sido bastante estudiado por una gran variedad de conocidos autores, como es el caso, entre otros, de Hoffman (
), Bryson (
), Guerras (
), Oster (
), Barry (
), Kooten (
),... algunos de los cuales también han profundizado en el caso de las organizaciones públicas en las que encuadramos a las Fuerzas Armadas.

En el ámbito militar, la estrategia clásica, que planteaba el análisis de las grandes opciones de la organización militar para orientar, de forma determinante, las decisiones de los ejércitos sobre actividades y estructuras así como para fijar un marco de referencia en el cual inscribir todas las acciones que pudieran emprender durante un cierto período de tiempo, precisa reorientarse hacia la planificación estratégica, esto es, el análisis racional de las oportunidades y amenazas que presenta el entorno para dichas organizaciones, de sus puntos fuertes y débiles internos, y la selección de un compromiso "estratégico" entre estos dos elementos que mejor permita el logro de la misión asignada a cada una de sus unidades, centros u organismos.

Este esquema debe ser completado con la orientación propia de la dirección estratégica, conforme al cual, el análisis del entorno se basará, además de las variables técnico-económicas (hard), en las sociopolíticas y culturales (soft) tanto del interior como del exterior de la organización. Además de enfocar sobre las relaciones organización-entorno bajo la hipótesis básica de que la configuración interna permanecerá esencialmente sin cambios (se enfatizan las fortalezas y se minimizan las debilidades), se prestará atención a los cambios estructurales internos planificados y no planificados. Finalmente, no sólo se pondrá énfasis en la formulación de la estrategia, despreocupándose de las condiciones necesarias para la ejecución y control de la misma, sino que se tendrá en cuenta que una mala ejecución puede significar el fracaso de la mejor estrategia (
). La dirección estratégica militar, así concebida, será estructurada en tres fases:

· El análisis y diagnóstico estratégico, proceso para descubrir el conjunto de amenazas y oportunidades que el entorno presenta a la unidad, centro u organismo militar​, así como el conjunto de fortalezas y debilidades internos que la misma muestra en relación a los factores competitivos propios de la ventaja competitiva militar actual y potencial (
), de forma que todo ello, junto al análisis de los riesgos asociados y la determinación de las dependencias de otras entidades o funciones, permita al Mando un diagnóstico y evaluación de su posición y la correspondiente formulación de una estrategia, una vez definidas las misiones, objetivos y metas organizacionales y conocidos sus recursos y capacidades para actuar.

· La planificación estratégica que es la forma de proyectar hacia el futuro el análisis estratégico.

· Y, finalmente, la implantación y control estratégico que permite la efectividad del sistema de planificación-acción al hacer posible el rediseño y la reestructuración de las soluciones adoptadas para alcanzar los objetivos y metas propuestos.


Pero la aplicación del enfoque estratégico que estamos desarrollando corresponde al de la gestión de la imagen institucional militar (
). Desde esta perspectiva, la organización se entiende como un sistema corporativo global en el cual no es posible desagregar ninguna de sus funciones básicas, y que se soporta en los dos sistemas de la organización (
): el hard, que se gestiona a partir de una serie de políticas funcionales (servicios y productos, estructura organizativa y sistemas de información-decisión, procedimientos técnicos de planificación y control, y sus capacidades y know how tecnológico y de marketing), y el soft, de naturaleza mucho menos tangible, que se gestiona con diversas políticas formales y esta constituido por tres ámbitos concretos: identidad corporativa, imagen y comunicación corporativa (
).

La gestión estratégica de la imagen es una función de management antes que una función de comunicación. Consiste en una traducción del esquema estratégico en un esquema de imagen en la cual se implique la percepción social de la organización (
). Las organizaciones deben llevar a cabo un programa global de identidad, comunicación e imagen, conjunto de las acciones tendentes a construir la identidad corporativa, transformarla en mensajes de comunicación y comportamiento, y diseminarla entre las audiencias estratégicamente seleccionadas con fines de imagen (
). Pero en la organización es tan importante la comunicación con su entorno interno como con el exterior. Si en el caso de la imagen interna lo que se pretende es integrar potencialmente los elementos componentes de una comunidad, en el de la imagen externa se busca aproximar la organización hacia sus públicos periféricos. 

Además de realizar un seguimiento de la imagen institucional y constatar los cambios producidos de forma no controlada o por efecto de nuestras políti​cas, es preciso profundizar, dentro del enfoque planteado, en las relaciones entre identidad, imagen y estrategia militar global. Más exactamente, determinar en qué forma la identidad corporativa militar y la imagen institucional proyectada a las diferentes audiencias puede servir para el logro y mantenimiento de cotas incrementales de ventaja militar, de cara tanto a potenciar la capacidad para alcanzar el éxito en las nuevas misiones, como para facilitar las relaciones muldimensionales con los diferentes entornos con los que las Fuerzas Armadas han de vincularse en el seno del cambio estructural y de la globalización. Sólo a través de la planificación estratégica  de la imagen pueden los Ejércitos esperar ser percibidos por sus diferentes públicos conforme a su propia identidad objetivo.

7. Interacción dinámica entre identidad militar e imagen institucional

La identidad corporativa militar no va a permanecer estática en el tiempo sino que va a ser esencialmente dinámi​ca. Este factor de cambio no siempre será voluntario. Se producirán en unos casos cambios de la identidad de carácter espontáneo o producidos por la afectación misma del entorno social. En otros, el cambio será planificado y dirigido. En este sentido, la planificación de la evolución de la identidad institucional militar debe contar con la evolución del entorno social para elegir un cierto objetivo de futuro a alcanzar, incorporándose en el diseño del cambio planificado los aspectos a corregir consecuencia del cambio no planificado.

Las motivaciones de los individuos relativas a cualquier objeto de las Fuerzas Armadas son el resultado de una serie de factores (conocimiento y experiencias, siste​mas de valores, personalidad, etc) y van a determinar las actitudes y juicios sobre las mismas que éstos retienen en su memoria y que también orientarán su comportamiento. Una vez formadas, las actitudes tien​den a actuar como filtro sobre las informaciones que llegan del exterior del sujeto. Por ello, entre otros aspectos, la modificación de la imagen institucional no resulta fácil. Una vez que la población desarrolla un grupo estable de creen​cias e impre​siones sobre las Fuerzas Armadas resulta difícil cambiarlas. Esta per​sistencia se explica por el hecho de que una vez que la pobla​ción hace propia una cierta imagen de un objeto, tiende a ser selectiva en las percepciones de datos posteriores relativos al mismo. Sus percepcio​nes están orienta​das a recibir lo que ellos desean reci​bir. Se mostrarán disconformes con aque​llos estímulos que repre​senten dudas y les provean de nueva informa​ción (
).

La modificación de la imagen institucional requiere de un proce​so largo y estable. Dado que la imagen es el resultado de su comporta​miento y de sus comunicaciones, la institución militar debe decidir que cambio real va a introducir en sus políticas y comportamientos. Después de cambiar su comportamien​to real, debe diseminar informa​ción de los cambios a la pobla​ción que no tenga informa​ción a este respecto de primera mano. Planteaba el profesor Kotler: "...Bue​nas hazañas sin buenas palabras o buenas palabras sin buenas hazañas no son suficientes".

Podemos destacar diversos factores que se opondrán a todo proceso de cambio de imagen institucional (
): rechazo a toda información contraria a las predis​posiciones existentes, se producirá un cierto anclaje en la imagen ya existente promovida por los grupos de afiliación, será inefectiva la información basada en fuentes de baja credibilidad social, y la audiencia se resistirá a percibir aquellos intentos que considere manipuladores.
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Desde el punto de vista de los límites de defini​ción, la imagen institucional militar global se desglosa en diversas imágenes parciales. Para delimitar a cual de estas imágenes parciales nos referimos en cada caso, necesitamos establecer una serie de dimensiones que definan los límites de las mismas. Así, tal y como se muestra en la figura adjunta, podemos diferenciar las imágenes parciales mediante la zona de intersección de tres dimensiones:

Figura 5: Dimensiones determinantes de las imágenes parciales 

-
LOS FACTORES relativos a aspectos corporativos como son: la conducta corporativa de las Fuerzas Armadas, sus contribuciones sociales, la conducta social de los militares, su comportamiento profesional, características propias de los servicios prestados, las comunicaciones, los costes conjuntos y separados de los servicios,...

-
LOS OBJETOS sobre los que en particular se enfoca para determinar la imagen, como son: el Ejército del Aire, la mujer militar,...

-
EL PUBLICO determinado que percibe el objeto cuya imagen se desea medir, que estará constituido por: los consumidores de servicios públicos milita​res, los receptores de las actividades de promoción, los propios componentes de las Fuerzas Armadas,...


Teniendo en cuenta el concepto de imagen parcial, el proceso de gestión de la imagen institucional militar (
) distingue entre cuatro fases (
):

a)
Fase de diseño: En esta fase se determinarán las dimensiones de la imagen institucional que resulten más trascendentes en cada caso, decidiéndose los objetos que serán centro de la gestión de su imagen, los factores que se tendrán en cuenta, y el público participante que estará formado por los grupos sociales afectados.

b)
Fase de recogida de información:  Tras la fase de dise​ño se produce una etapa de captu​ra de los datos que han de ser facili​tados por los grupos sociales trascendentes que hayamos determi​nado.

c)
Fase de tratamiento de datos y expresión de la imagen obtenida: Fruto del tratamiento de la información obtenida en la fase anterior y de su posterior análisis obtendremos una medición y representación de la imagen institucional militar parcial planteada.

d)
Fase de análisis de la imagen y planificación de las acciones de modificación: El análisis de la imagen ofrecerá una visión de las potencialidades y debilidades de las Fuerzas Armadas que son percibidas por los grupos sociales preguntados. A la vista de la situación determinada para cada imagen parcial, los responsables de la gestión estratégica de la imagen institucional deberán desarrollar planes concretos de actuación que intenten modificar las características generadoras de atributos que hayan sido percibidos como negativos, pero todo ello siempre vinculado a la estrategia global que se haya decidido. Paralelamente también deberá desarrollar planes de promoción que traten de renta​bilizar a aquellas otras características generadoras de atributos percibidos como positivos.

En el proceso de percepción de la identidad corporativa y de formación de la imagen institucional, además de los factores referidos, ejercen un papel prepon​derante los grupos de ideología hostil hacia los ejércitos. Actúan de forma especialmente activa entre los jóvenes, distorsionando de forma planificada los valores y aspectos positivos militares y exagerando los aspectos negativos. 

En términos generales y en cada momento del tiempo va a existir siempre un cierto distanciamiento dinámico entre la imagen institucional militar global y su identidad institucional. La magnitud idónea que debe cuantificar este distanciamiento, desde el punto de vista de las Fuerzas Armadas, va variar en cada circunstancia, pero debe ten​der en líneas generales a ser lo más reducida posible. Veámoslo.

Todo proceso de planificación de la imagen institucional de las Fuerzas Armadas precisa tener muy presente los aspectos que inciden y modifican su identidad institu​cional. Debe de existir una relación de identificación a largo plazo entre identidad corporativa e imagen si se desea que dicha planificación cuente con altas probabilidades de tener éxito.
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Figura 6: Cambios planificados y no planificados de realidad militar e imagen institucional: gestión del distanciamiento
Todo proceso de planificación de la imagen institucional de las Fuerzas Armadas precisa tener muy presente los aspectos que inciden y modifican su identidad institu​cional. Debe de existir una relación de identificación a largo plazo entre identidad corporativa e imagen si se desea que dicha planificación cuente con altas probabilidades de tener éxito.

Tal como se ha conceptualizado, la imagen institu​cional de las Fuerzas Armadas representa una herramienta muy útil de cara a realizar un seguimiento de las relacio​nes existentes entre la institución militar y la sociedad española. Asumida por los Ejércitos la necesidad de adoptar una política de imagen institucional, resulta esencial el contar con un sistema de gestión  estratégica dotada con los medios necesarios que, además de realizar tal segui​mien​to, determine y cuantifique las variables afectantes y gestione la planificación de las actividades de ajuste que sean menester.

Existe un cierto distanciamiento dinámico entre la realidad militar y la imagen que depende en cada momento de los cambios generados en la realidad y de los cambios operados en la imagen. Cuando los cambios de la realidad militar se oriente hacia la consecución de una cierta realidad deseada, tendente a una cierta realidad ideal o utópica, el distanciamiento dinámico existente debe tender a ser el mínimo posible, esto es, debe tenderse a que existe una plena imbricación entre realidad militar y su imagen.

Más concretamente, entre los atributos percibidos determinantes de la imagen y las características reales del objeto se produce un cierto distanciamiento que puede ser originado por distorsiones de la percepción, por aspectos ligados a las experiencias anteriores, o bien por disfuncionalidades reales del objeto. Una vez conocidos los distintos "gaps", será necesario priorizar los distintos planes de actuación, para lo cual se deberá determinar para cada uno:

· Su influencia  en los com​portamientos de los individuos hacia el objeto de las Fuerzas Armadas cuya imagen se ha analizado.

· Los costes y beneficios que producirá su minora​ción.

· El tiempo necesario para eliminarlo.

· La estrategia o estrategias más oportunas para ello.

· Y, finalmente, si resulta más rentable eliminar cada "gap" en concreto o intentar minorar  la importancia que le asigna el grupo social a ese atributo.

8. Conclusiones

1. La identidad de las Fuerzas Armadas, como expresión de su propia esencia, incluye su historial, las creencias y filosofías, los valores, el tipo de tecnología que utiliza, los individuos que en ella trabajan, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales, sus estrategias,... 

2. Si antes de la Segunda Gerra Mundial, el modelo de integración social de las Fuerzas Armadas propuesto por Huntington resultaba afín a la mayoría de los países occidentales, tras dicha contienda, la desmovilización general, las influencias ejercidas por el exponencial desarrollo tecnológico y la normalización propia de la vida civil de muchas de las funciones y cometidos militares, provoca un tránsito, conforme a las tesis de Moskos, de un modelo institucional a otro ocupacional. Entre las dos concepciones, Janowits plantea una tercera vía.

3. Ante la globalización y las nuevas amenazas, las Fuerzas Armadas precisan orientarse hacia las nuevas misiones asignadas y compromisos sociales. La guerra ha dejado de ser un conflicto de naturaleza totalmente distinta a cualquier otro, y pasa a convertirse en el otro extremo del continuo que se inicia en la acción policial. Las nuevas misiones demandan una profunda reo​rganización, tanto estructural como cultural, que permita su acción conjunta en un contexto multinacional, y todo ello mediante la definición de una identidad común. Parece que la plena profesionalización de las Fuerzas Armadas es el único camino capaz de hacer frente a estos nuevos desafíos, y además desde una clara perspectiva de integración social de la identidad y cultura militar que se obtenga como síntesis del proceso de transformación necesario.

4. Si bien es un objeti​vo permanente de los gobiernos democráticos de casi todos los estados la acrecencia de la integración del Ejército y del Pueblo, no es menos patente que, en mayor o menor grado, el aislamiento sigue existiendo en casi todos los países occidentales. La plena profesionalización de las Fuerzas Armadas es un fenómeno que favorece aún más el carácter aislado de la comunidad militar al dar un sentido global a la totalidad de la vida individual.

5. La formación de la imagen corporativa es un proceso generalmente largo y siempre complejo, resultado de una abstracción. En su formación, cada sujeto ejecuta una operación de simplificación en la que la organización queda reducida en su mente a un conjunto de atributos más o menos representativos. Las personas determinan unos factores componen​tes y las institucio​nes otros que se combinan para formar un conjun​to de significado con el que los individuos describen, recuerdan y relatan a la insti​tución.

6. El problema de la imagen institucional de las Fuerzas Armadas no es un fin en si mismo; alcanzar una cierta bondad de la imagen social no debe ser un cierto objetivo general a conseguir, sino que se trata más bien de un medio que faci​lita el logro de otros fines ulteriores. Además de realizar su seguimiento y constatar los cambios producidos de forma no controlada o por efecto de nuestras políti​cas, es preciso analizar la relación que existe entre la identidad corporativa, la imagen percibida y la estrategia militar global o, más exactamente, determinar en qué forma la identidad corporativa militar y la imagen institucional proyectada a las diferentes audiencias puede servir para el logro y mantenimiento de cotas incrementales de ventaja militar.

7. La gestión estratégica de la imagen institucional militar es una función de management que consiste en la traducción del esquema estratégico global en un esquema de imagen en la cual se implique la percepción social de las Fuerzas Armadas. Los Ejércitos deben llevar a cabo un programa global de identidad, comunicación e imagen, que una vez definida la identidad corporativa, transforme ésta en mensajes de comunicación y comportamiento, y la difunda entre las audiencias estratégicamente seleccionadas, tanto del interior como del exterior de los mismos. La gestión estratégica de la imagen institu​cional de las Fuerzas Armadas representa una herramienta muy útil de cara a realizar un seguimiento de las relacio​nes existentes entre la institución militar y las sociedades nacional e internacionales con las que se relaciona.

8. El distanciamiento dinámico que se produce entre identidad militar e imagen institucional debe ser gestionado, controlando la evolución de ambos factores, garantizando que resulte a largo plazo lo más reducido posible dentro del enfoque que podemos denominar de “sinceridad institucional”.
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