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Abstract

El concepto de DEFENSA NACIONAL, tendría que ser un objetivo de permanente  valoración ciudadana, que nos permita estar alertas para mantener nuestra condición de Estado libre y soberano. En consecuencia, las Fuerzas Armadas de la República Oriental del Uruguay, deberían ser reconocidas como una institución tremendamente significativa para la Nación, y por consecuencia para la calidad de vida de sus ciudadanos. 

Por lo tanto, este hecho es necesario que sea notificado con vehemencia y convicción, o de lo contrario terminará por desaparecer de la conciencia ciudadana. 

Pero ¿qué es lo que ha ocurrido desde que el Uruguay recuperó su vida democrática a partir de 1985? Por un lado están todavía muy frescas en el imaginario popular, las secuelas que dejó el período de “gobierno de facto”, donde hubo un quebrantamiento de la institucionalidad, y aún persisten importantes heridas abiertas en algunos sectores de la sociedad, que son generadoras de constantes conflictos, además de percibirse que en determinados grupos subyace un deseo de “revanchismo”.

Esta visión subjetiva, ha creado una “sub-cultura” de rechazo por lo militar, en considerables segmentos de ciudadanos. 

Por otro lado –y ya en forma más objetiva- la opinión pública está incidiendo en poner en evidencia, la falta de un “aggiornamiento” de las Fuerzas Armadas, en función de la difícil coyuntura económica por la que el País atraviesa, generando una concentración de la crítica casi exclusivamente en uno de los puntos más urticantes: el gasto de la defensa nacional.

Pero este discurso que pone en la palestra pública al gasto militar como motivo central del debate, cuando pasa a analizar el nuevo papel y las nuevas funciones del Estado relativas al desarrollo, considera y cuestiona muy duramente, cuál es el impacto, la eficacia y la eficiencia de dicho gasto, utilizando fundamentalmente en este razonamiento el criterio del costo de oportunidad, es decir, el valor de las alternativas que se tiene que renunciar.

 Sin embargo, estos razonamiento no contemplan en su conjunto las funciones esenciales que cumplen las Fuerzas Armadas en sus variados servicios que prestan al País, desconociendo gran parte de ellos, o en el mejor de los casos, minusvalorándolos.

En la esencia del problema, se aprecia que las Fuerzas Armadas en términos generales, han forjado una cultura organizacional que marca en su vida comunicativa, el desarrollo continuando de un sendero que podíamos llamar “tradicional”, bajo la tónica de una organización que salvo excepciones, trabaja internamente, lejos del ciudadano, lejos de los públicos. 

Esa distancia evidenciada con los ciudadanos, es –a mi juicio- fuente de las principales dificultades para identificar y entender las percepciones que los públicos tienen sobre el concepto de la “defensa nacional”, para poder comprender desde un concepto más estratégico, cuales son las claves de la comunicación que se debería generar, para obtener una mejor imagen percibida, sin tanto apego a la visión interna que nace desde el seno de las propias Fuerzas Armadas, y para dar  la importancia y el profesionalismo que amerita, al imprescindible fortalecimiento de la relación con la prensa, que ha sido siempre un asunto conflictivo.

RELACIÓN PRENSA – FUERZAS ARMADAS. 

UN ENFOQUE COMUNICACIONAL DEL CASO URUGUAYO.

Ubicándonos en el contexto de la historia uruguaya contemporánea.

Inspirados fundamentalmente en el modelo de la “Revolución Cubana”, en la década del 60 surgieron en Uruguay movimientos subversivos que adoptaron la lucha armada, como vía para lograr las transformaciones políticas, sociales y económicas, que propugnaban.

A comienzos de la década del 70, la magnitud de las actividades de estos grupos fue tal, que llegó a poner en jaque a las organizaciones del Estado destinadas a mantener el orden interno. 

Viéndose superadas las capacidades del Instituto Policial para enfrentar el difícil problema planteado, el gobierno de la época reaccionó ante la grave situación, asignándole a las Fuerzas Armadas una participación más activa, con responsabilidad directa en la lucha anti-subversiva, para dar una definitoria resolución al conflicto armado interno.

Fue entonces que en 1971 el Poder Ejecutivo ordenó a las Fuerzas Armadas hacerse cargo de dicha tarea, y a partir de ese momento, fue la organización militar la que progresivamente, asumió la conducción y la ejecución de las operaciones, pasando el Instituto Policial a cumplir un rol complementario de la estructura militar, en cuanto a las operaciones.

Así se instauró un nuevo concepto del combate a la subversión, a través de las denominadas Fuerzas Conjuntas, las cuales estaban integradas por militares y policías. La actuación de las Fuerzas Conjuntas fue muy eficaz, logrando en pocos meses ( 1972 ) desarticular el aparato militar de la subversión.

Pero la inestabilidad política de aquellos años, derivó en 1973 en un golpe de estado, que dio paso a un “Gobierno Cívico-Militar” -de facto- que se prolongó hasta 1985.

Los tiempos que sucedieron inmediatamente al golpe de estado, así como los años en que se mantuvo el “Proceso Cívico-Militar” ( término acuñado en ese período ), se caracterizaron por un empleo excesivo del derecho que el Estado tiene a hacer uso de las “cadenas” de radio y televisión, desarrollando estrategias de propaganda y difusión ( en un solo sentido ).

Asimismo, con la irrupción del “Proceso Cívico-Militar”, sobrevino simultáneamente el advenimiento de una marcada e implacable censura de los medios de comunicación social, y por lo tanto, el periodismo vio coartada su libertad de expresión.

Estas estrategias fueron las pautas que rigieron la relación entre las Fuerzas Armadas y la Prensa, por más de una década.

En la actualidad, la República Oriental del Uruguay goza de una democracia plena, con un gobierno y legisladores, elegidos por el manifiesto del voto popular de la ciudadanía, con una estructura del Estado basada en la independencia de los Poderes Ejecutivo, Legislativo y Judicial, y con la plena vigencia de la libertad de prensa.

En este contexto, el Mando Supremo de las Fuerzas Armadas, es ejercido por el Señor Presidente de la República, actuando con el Señor Ministro de Defensa Nacional.

No obstante este clima de normalidad institucional desde la recomposición del sistema democrático, la relación existente entre las Fuerzas Armadas y los medios de comunicación social, se ha desarrollado en un ámbito de latente conflicto, con algunas oscilaciones que han determinado en el tiempo, alternar períodos en los cuales se instauraron situaciones de crisis, y otros en los cuales hubo momentos de mayor fluidez en estas relaciones.  Estas situaciones, tampoco fueron homogéneas en forma corporativa para las Fuerzas Armadas, dado que también los centros de atención periodística, se distribuyeron en función de coyunturas que se fueron dando alternativamente, en el Ejército Nacional, la Armada Nacional o la Fuerza Aérea Uruguaya.

No obstante la tónica del entorno de este relacionamiento, se ha caracterizado por una constante de conflictividad en cuanto al enfrentamiento de los intereses comunicacionales, la cual responde a las características que les son propias al marco lógico con la cual actúan cada una de estas organizaciones ( Medios y FF.AA ).

Los medios de comunicación son por lo general empresas, que precisan como parte de su negocio la información que las Fuerzas Armadas generan (pero que no siempre proporcionan, porque la cultura del secreto está enraizada con el sigilo de los planes y objetivos militares), y que el público –basado en su irrevocable “derecho a saber”- les demanda en forma sostenida. 

En definitiva, en una sociedad democrática los medios tienen derecho a obtener y difundir información sobre los hechos o sucesos que interesan a los públicos y esa es la base de su negocio. Pero las Fuerzas Armadas actúan dentro de un marco lógico diferente, imbuidas por su adhesión al cumplimiento de la misión, que básicamente no contempla la diseminación de la información como parte de sus objetivos primarios.

Estas son las reglas del juego. Una y otra parte se necesitan mutuamente, pero se ven “impedidos” por “limitaciones” de su propia cultura organizacional, a conceder todo lo que la otra parte les demanda.

Hay una expresión –a la cual me adhiero- que ha circulado mucho en diferentes foros y seminarios que abordan el tema que nos ocupa. La misma, en buena medida aclara este concepto, respecto al enfoque con el que se debería tomar esta realidad, desde la óptica de la función  –cada vez más trascendente- de las Relaciones Públicas en las Fuerzas Armadas, a la hora de mantener sus contactos con los medios de comunicación. 

Y dice: “Las RR.PP. de las FF.AA. y los Medios, NO estamos en el mismo NEGOCIO, pero somos SOCIOS para generar la información. Tenemos objetivos diferentes, pero buscamos una misma finalidad: COMUNICAR.”.

Luego de llevar varios años tratando con periodistas en el ámbito de la defensa nacional, y también de haber cosechado experiencias interactuando con los medios de comunicación en algunas situaciones de crisis en el ámbito privado, a lo que le sumo el constante ejercicio reflexivo realizado en los ámbitos académicos, me remarcan la imperiosa necesidad de que hay que entender, conocer en forma profunda y respetar la lógica de actuación implícita, en cada una de estas actividades. 

Ese es a mi modo de ver, uno de los caminos más efectivos para comenzar a desatar este intrincado nudo.  Mejorar y profesionalizar esta relación, en procura de lograr una mayor convergencia de objetivos, permitirán en un futuro cercano resultados más satisfactorios para las partes.

Abordando el problema.

En la esencia del problema, se aprecian dos extremos perfectamente identificados. 

En uno, apreciamos una situación que ha caracterizado la vida comunicativa de las Fuerzas Armadas, a través de alguno de sus aspectos más sintomáticos. 

En términos generales, esa vida comunicativa, ha continuado su sendero “tradicional”, a lo largo de las últimas décadas del Siglo XX, bajo la tónica de una organización que salvo excepciones, trabaja internamente, lejos del ciudadano, lejos de los públicos. 

No obstante, en el comienzo de este nuevo siglo, se comenzaron a apreciar algunos cambios significativos de este enfoque, y una mayor preocupación desde la óptica comunicacional, por los asuntos públicos de las Fuerzas Armadas.

En el otro extremo: la transición al tercer milenio. Este hito, la humanidad lo pasó frente a una de las consecuencias más trascendentes de la revolución científico-tecnológica. Me refiero a la transformación de los medios de comunicación. En esta evolución, apreciamos una incidencia cada vez mayor de los medios de comunicación en la formación de la opinión pública, sobre todo en lo que hace a la vida del Estado, la actuación de sus gobernantes, las instituciones, los recursos, las políticas sociales, económicas y culturales, que marcan los destinos de un país y fundamentalmente, que hacen a la calidad de vida de sus ciudadanos. 

Las Fuerzas Armadas uruguayas, no están ajenas a este proceso, en el cual cobra cada vez mayor importancia identificar y entender las percepciones que nuestros públicos ( los ciudadanos ) tienen sobre el concepto de “defensa nacional”, para poder comprender desde un enfoque más estratégico, cuales son las claves de la comunicación que deberíamos generar, para obtener una mejor imagen percibida, sin tanto apego a la visión interna que nace desde el propio seno de las Fuerzas Armadas, y lograr un mejor punto de apoyo en los medios de comunicación para estos propósitos. 

Pienso que éstos deberían ser nuestros objetivos comunicacionales de corto y mediano plazo.

El primer problema: Entender el problema.

Hace poco fui invitado a dictar una charla en el Instituto Militar de Estudios Superiores (I.M.E.S.), sobre el tema “La Función de las Relaciones Públicas en las Fuerzas Armadas”. El auditorio estaba compuesto por Señores Oficiales Jefes del Ejército, Armada y Fuerza Aérea, en condiciones de ascender en el año en curso a la jerarquía de Oficiales Superiores                 ( Coroneles y Capitanes de Navío ), los cuales realizaban el Módulo Conjunto del Curso de Perfeccionamiento para Oficiales Superiores.

En determinado momento, cuando estaba exponiendo mi enfoque sobre las razones por las cuales considero sumamente relevante que en la construcción de la comunicación de nuestra Institución Militar, tanto hacia afuera como hacia adentro, debemos tener un cabal conocimiento de quienes son nuestros públicos, cuales son sus necesidades de información, cuales son sus expectativas, etc., ...etc., insistentemente uno de los Oficiales/Alumnos solicitó una interrupción.

Una vez concedida la palabra, realizó la siguiente manifestación ( no es una trascripción textual, sino conceptual ):   “...para qué  vamos a continuar preocupándonos de lo que pueda pensar la gente sobre lo que hacemos..., ya que hagamos lo que hagamos van a pensar lo mismo..., que está mal. Lo que tenemos que hacer es ocuparnos en cumplir con nuestra misión, sin importarnos de lo que el público o la gente piense o quiera, y concentrarnos en hacer bien lo que tenemos obligación de hacer...”.

Evidentemente, esta intervención habla de por sí sola sobre cual es la interpretación que aún hoy existe, sobre el enfoque comunicacional que tienen algunos miembros de las Fuerzas Armadas. Los públicos, los ciudadanos, siguen siendo vistos por fuera de la institución, y muy lejos de la misma, a pesar de los esfuerzos que invierten las Fuerzas Armadas en acciones de apoyo al Estado y la Sociedad Civil. Esta falta de comunicación, es la que hace que el ciudadano muchas veces no comprenda la misión de sus Fuerzas Armadas, y otras se cuestione la razón de su existencia en un país sobre el cual no se ciernen amenazas de agresión externa, ni hipótesis de conflictos bélicos razonablemente creíbles.

Para sumergirnos en las realidades que afloran como consecuencias directas de este problema, no podemos dejar de mencionar que actualmente las Fuerzas Armadas de Uruguay están pasando por una crisis de imagen corporativa, que se suma a la aguda crisis económica que sufre el país, por lo cual sus recursos presupuestales han sido reducidos a niveles extremos.

Para nuestro breve y esquemático análisis, utilizado para explicar la construcción  de la imagen corporativa de las Fuerzas Armadas, seguiremos un simple planteo metodológico, en el que consideraremos nuestro enfoque a través de un proceso que abarca tres dimensiones:

En primer lugar, tomaremos la dimensión “IDENTIDAD”, que se apoya en dos pilares fundamentales: la cultura organizacional y la misión. Esto nos lleva  a conceptuar lo que las FUERZAS ARMADAS SON.

En segundo lugar, tomaremos la dimensión “COMUNICACIÓN”, es decir su identidad transmitida, lo que proyectan. Esto nos lleva a conceptualizar, lo que las FUERZAS ARMADAS DICEN QUE SON.

En tercer lugar, tomaremos la dimensión “IMAGEN”, es decir su identidad percibida, que es la que genera una imagen en los públicos, que en algunos casos es espontánea y en otros controlada. Esto nos lleva a conceptualizar lo que los públicos CREEN QUE SON LAS FUERZAS ARMADAS.

En este complejo proceso que va desde la conformación de la identidad a la construcción de la imagen corporativa de las Fuerzas Armadas -considero yo-, que es donde será necesario realizar un fuerte trabajo de transformación mental, mucho más profundo de lo que se puede esperar mediante de la introducción los cambios estructurales y/o jurídicos en la organización, a través de modificaciones introducidas en sus leyes orgánicas.

Es algo que va más allá de la reformulación fría de la misión por mandato de la Ley, porque la debe acompañar un cambio medular en la cultura organizacional. Y esto visto desde el enfoque interpretativo que nos da la vertiente axiológica, implica transformaciones en algunos valores que sustentan la cultura organizacional interna de las Fuerzas Armadas.

Existe un reclamo cada vez más insistente desde diversos sectores, sobre la necesidad de un “aggiornamiento” de las de las Fuerzas Armadas, en función de la difícil coyuntura económica por la que el país atraviesa, generando una concentración de la crítica casi exclusivamente en uno de los puntos más urticantes: el gasto de la defensa nacional.

Nuestro país está abocado a un proceso de reforma del Estado, que pretende acompasar los vaivenes de la problemática regional, con gran influencia del factor económico. Para ello se ha planteado el debate sobre qué tipo de Estado habría que tener. Las tendencias marcan un paulatino retiro del Estado en cuanto al ejercicio de funciones empresariales y burocráticas, pero un fortalecimiento del mismo en cuanto a la definición de políticas e incentivos para la actividad económica. 

La recesión regional ha ocasionado también problemas de índole financiero en el ámbito nacional. Pese a ello, la seriedad y responsabilidad a la hora de responder a los compromisos contraídos, han sido la base de la confianza depositada por los organismos de crédito internacional. Ello ha hecho posible la recepción de préstamos de apoyo al sistema financiero.

En ese entorno, el Ministerio de Defensa Nacional ha tenido que acompañar sucesivos recortes presupuestales, como consecuencia directa de la crítica situación económica nacional. Pero a pesar de esta situación, las responsabilidades y tareas desarrolladas por las Fuerzas Armadas en las áreas vitales para el Estado, no han disminuido.

Sin embargo, estos esfuerzos de contribución directa para los intereses nacionales y el bienestar de los ciudadanos, se percibe que no son debidamente conocidos y valorados, lo cual amerita pensar en el diseño de nuevas estrategias comunicacionales, con esta finalidad.

El discurso que pone en la palestra pública al gasto militar como motivo central del debate, cuando pasa a analizar el nuevo papel y las nuevas funciones del Estado relativas al desarrollo, considera y cuestiona muy duramente, cuál es el impacto, la eficacia y la eficiencia de dicho gasto, utilizando fundamentalmente en este razonamiento el criterio del costo de oportunidad, es decir, el valor de las alternativas que se tiene que renunciar.

Sin embargo, estos razonamientos –muchas veces expresados a la ligera- que se han hecho públicos a través de los medios de comunicación, no contemplan en su conjunto las funciones esenciales que cumplen las Fuerzas Armadas en sus variados servicios que prestan al país, desconociendo gran parte de ellos, o en el mejor de los casos, minusvalorándolos. Lo que es más grave aún, se diluye casi completamente el sentido y la importancia que reviste el concepto de la DEFENSA NACIONAL, que sin lugar a dudas, debería ser un objetivo de permanente valoración ciudadana, que nos permita estar alertas para mantener nuestra condición de Estado libre y soberano.

En esta situación que se va apoderando de la opinión pública
, está dada en buena medida, por la mala comunicación que las Fuerzas Armadas han mantenido con los públicos, cuando la mayoría de las tareas que desarrollan –más allá de las netamente militares- en un país pequeño y de escasos recursos como el Uruguay ( sin la inminencia de la amenaza de conflictos bélicos), están concentradas en actividades o acciones de apoyo a la sociedad, o al Estado, siendo en muchos casos, las únicas organizaciones con que cuenta el País para realizarlas.

Pero este “congelamiento” de la cultura organizacional, ha demorado no sólo una evolución interna hacia ese “aggiornamiento” tan reclamado por los públicos, sino que tampoco ha permitido a las Fuerzas Armadas lograr una exitosa explotación comunicacional, de ese conjunto de actividades tan significativas para la calidad de vida de los ciudadanos. Las Fuerzas Armadas han seguido confundiendo en su enfoque “tradicional”, lo que significa el término comunicación ( en canal de transmisión en dos sentidos ), con lo que es la difusión     ( en canal de transmisión en un solo sentido ).

Como consecuencia, lo que los públicos ( ciudadanos ) creen que son las Fuerzas Armadas, dista mucho de lo que las mismas dicen que son, y tampoco estas percepciones reflejan lo que las Fuerzas Armadas en realidad son.

El segundo problema: Reconocer que alguien ya entendió el problema.

Retomando nuestro inicial enfoque contextual para dar continuidad a nuestro análisis evolutivo, tenemos que hasta hace no mucho tiempo atrás, la Policía era percibida por la opinión pública dentro del mismo “paquete” valoración conceptual, que incluía a las Fuerzas Armadas.

Es así entonces, que todos los integrantes de ambas instituciones, estaban englobados sin distinción con la misma denominación utilizada en sentido peyorativo de “los milicos”. Y este concepto estuvo inserto en el imaginario popular –de amplios segmentos de la ciudadanía- durante muchísimo tiempo.

Sin embargo, en la situación actual se denotan algunos indicios de cambios en la percepción de los públicos. Y eso se debe en buena medida, a una actitud más relacional y proactiva, impulsada en su comunicación por el actual Ministro del Interior.

Esto le ha otorgado a esa Institución, fuertes atributos de valoración para sus acciones, los cuales antes no eran percibidos con tanta intensidad por los ciudadanos, a pesar de su alto contenido de rentabilidad social. 

Es decir, que lo que probablemente haya cambiado en la percepción de los públicos sobre los servicios brindados por el Instituto Policial, tal vez no guarde una relación directa con un aumento en la eficiencia de los mismos, sino que –simplemente- estos se hayan hecho más visibles para los públicos, dado que antes no los percibían con tanta intensidad.

Lo que realmente ha cambiado, es que hoy esas mismas acciones, representan -bajo la percepción de la opinión pública- una mejora sustantiva para la calidad de vida de los ciudadanos.

De acuerdo con nuestro análisis, la estrategia comunicacional seguida por el Ministerio del Interior, lo transformó a los ojos del público, en una institución más relacional, de las de “tu a tu” con los públicos, obteniendo como premio la significativa aprobación por más de la mitad de la ciudadanía
, de la gestión llevada a cabo por esa Secretaría de Estado.

Pero la percepción más importante que tal vez el Ministerio del Interior haya logrado en los públicos, fue conseguir que ellos quedaran encantados con la Policía y su Ministro, volviéndose esa Institución imprescindible para el ciudadano, quién ha terminado por hacerse cómplice de la organización, insertándose en el seno de la misma. 

Como referencia podemos citar varios programas en los que el ciudadano es el eje sobre el cual gira la actividad del Instituto Policial: a) “vecino alerta”; b) quema de droga con participación de civiles; c) reuniones barriales interactivas de los vecinos con las Autoridades Policiales y el Ministro, para encontrar solución a problemas de la seguridad pública; d) distinción a particulares que efectuaron arrestos civiles; e) campañas de promoción publicitaria “AL SERVICIO DE LA SOCIEDAD”; f) implementación del programa “Policía de Proximidad”; g) realización de exposiciones interactivas itinerantes; h) mayor presencia mediática y mejor relacionamiento con los medios de comunicación; i) rápida respuesta y apertura de la información hacia los medios de comunicación; j) significativo mejoramiento en la presencia, uniforme y equipamiento del funcionario policial en contacto con el público, interpretándolo como un acto de respeto hacia el ciudadano que se merece ese tipo de presencia; etc.

Este fenómeno que obviamente no ha pasado desapercibido, no debe –a mi juicio- ser interpretado como un simple hecho de popularidad fortuita o coyuntural de un Ministro, sino que va más allá de una medición en este sentido. 

Tengamos en cuenta que la percepción que la población tiene sobre los hechos y las personas, es siempre un fenómeno complejo.

Tomando como referencia  el informe sobre la imagen del gabinete de gobierno, publicado en febrero de 2002 por la empresa Interconsult, tenemos que en el caso particular de la gestión de los ministros, la percepción de la población se nutre de varios componentes, donde seguramente los más importantes no hacen a la gestión propiamente dicha. Esto es importante de destacar, porque en el caso de referencia, no estamos considerando una evaluación de la eficiencia de la gestión del Instituto Policial, sino lo que ha percibido la gente a través de una eficaz estrategia comunicacional.

La visibilidad pública, su exposición a los medios de comunicación, resultarán esenciales para conformar la opinión pública sobre su gestión. Pero también pesará la capacidad de comunicación, su trayectoria en la actividad pública, y el partido político al cual pertenezca. Finalmente, entre otros aspectos, también incide en la opinión pública el Ministerio del cual se ejerce la titularidad.

Existen ministerios cuya gestión se encuentra más “cerca de la gente”  ( “Ministerios Sociales” ), así como otros que por su especificidad sólo interesan directamente a ciertos sectores ( por ejemplo el Ministerio de Industria y Energía ). Tampoco escapan a esta clasificación los Ministerios “simpáticos” y “antipáticos”. Los primeros se mueven en áreas sociales dónde prácticamente no existe el conflicto con la oposición, donde Relaciones Exteriores ( salvo casos muy coyunturales ), o el Ministerio del Deporte y la Juventud, pueden ser buenos ejemplos.  Los menos “populares” son justamente, quienes por lo general se ubican en el centro de los conflictos: Economía, Defensa, Interior y Trabajo.  

Pero si bien el Ministerio hace a la imagen de su titular, no son la misma cosa. Podemos encontrar como lo es el caso del Ministerio del Interior, un Ministro Popular en un Ministerio que tradicionalmente no ha sido popular. 

Lo importante a resaltar, es que a mi juicio, este fenómeno ha traspasado los límites de la popularidad personal del Ministro de turno, dado que si bien es la figura más expuesta de la Institución, las estrategias comunicacionales adoptadas le han dado una enorme visibilidad, transparencia y confiabilidad por parte de los públicos, a todo el Instituto Policial. Eso se comprueba en el día a día, por la forma de superación eficiente de las constantes situaciones de crisis que ha enfrentado la Policía, sin decaer sensiblemente la imagen percibida por los públicos.

Por el contrario, en el ámbito de la defensa nacional, las Fuerzas Armadas básicamente –como ya expresamos- han continuado su sendero “tradicional”. Esto significa que funcionan, se desarrollan y crean servicios, sin tener permanentemente en cuenta a los ciudadanos, es decir a sus públicos.

Sin embargo desde el ámbito de las Fuerzas Armadas –nuevamente con una visión interna- difundimos que éstas trabajan para los altos intereses nacionales y de la ciudadanía.

Pero, sólo cuando se analiza el impacto en la percepción de la magra imagen que tiene el la Defensa Nacional y las Fuerzas Armadas en la opinión pública, se puede advertir que no es así. Y eso en buena parte ocurre ( ya que no es la única causa que explica este resultado ), porque existe un distanciamiento con los públicos objetivo, al no tener una comunicación ni eficaz ni eficiente.

Nuestro problema: la comunicación

En teoría –tal como lo enunciáramos- el concepto de Defensa Nacional, tendría que ser un objetivo de permanente valoración ciudadana, que nos permita estar alertas para mantener nuestra condición de Estado libre y soberano. En consecuencia, las Fuerzas Armadas, deberían ser reconocidas como una institución tremendamente significativa para la Nación, y por consecuencia para la calidad de vida de sus ciudadanos. Por tanto este hecho, sería necesario que fuera notificado con vehemencia y convicción, o de lo contrario terminará por desaparecer de la conciencia ciudadana.

Pero ¿qué es lo que ha ocurrido?. Por un lado todavía se mantienen frescas en el imaginario popular, algunas secuelas que dejó el período de “gobierno de facto”, donde hubo un quebrantamiento de la institucionalidad, y aún persisten importantes heridas abiertas en la sociedad, que son generadoras de constantes conflictos, además de percibirse que en determinados sectores subyace un deseo de “revanchismo”. 

Con la ley sancionada a fines de 1986 y ratificada por la ciudadanía en un referéndum en abril de 1989, caducó la pretensión punitiva del Estado respecto de los delitos cometidos hasta el 1ro. de marzo de 1985, por funcionarios militares y policiales, equiparados y asimilados por móviles políticos o en ocasión del cumplimiento de sus funciones y en ocasión de acciones ordenadas por los mandos que actuaron durante el período de facto. 

A casi treinta años de aquellos acontecimientos, el país sigue sin poder cerrar esa etapa de la historia porque hay un grupo de ciudadanos que continúa con un fuerte sentimiento de revancha. 

Esta visión subjetiva,  ha creado una “sub-cultura” de rechazo por lo militar, en considerables segmentos de ciudadanos.

Pero por otro lado –y ya de forma más objetiva- la opinión pública está incidiendo en poner en evidencia, la falta de un “aggiornamiento”, del concepto de “defensa nacional”.

De la nota editorial del Diario “El País”, publicado el martes 28 de mayo de 2002, titulada “Las FF.AA.” podemos extractar lo siguiente: “Resulta obvio que nuestro país no puede encarar una lucha convencional contra ninguno de nuestros grandes vecinos y que carece de todo poder disuasivo especial como para compensar su inferioridad de recursos bélicos... , nuestras FF.AA. no pueden justificar su razón de ser en la defensa de la independencia nacional por medios militares...”

Este enfoque está penetrando cada vez más en la opinión pública, apuntalado por la tesis de que frente a una agresión externa, la “defensa nacional” para un país de las características del nuestro, dependerá casi por completo de las fortalezas que en el terreno diplomático, teja la Nación, minimizando la incidencia de la capacidad militar ( por su inviabilidad ). A esta apreciación de la situación, se suma el entorno de la actual crisis económica que estamos sufriendo, lo que ha generado una concentración de la crítica de la opinión pública, en uno de los puntos más urticantes: el gasto de la defensa nacional.

Extractamos del Semanario “Brecha”, publicado el viernes 24 de mayo de 2002, el artículo titulado “La insoportable carga de las Fuerzas Armadas”: “...DEMASIADO EJÉRCITO PARA TAN POCA GENTE Y TANTO DESAMPARO. El gasto público militar es motivo de debate cuando se analiza el nuevo papel y las nuevas funciones del Estado relativas al desarrollo: se considera y cuestiona cuál es el impacto, la eficacia y la eficiencia de dicho gasto. Se analiza en particular su costo de oportunidad ( valor de las alternativas a las que se tiene que renunciar ); al respecto se señala que dichos recursos podrían se utilizados para aumentar el gasto público social ( mejorando la calidad y la cobertura ); invertir en infraestructura y servicios económicos ( aumentando la capacidad productiva nacional ); disminuir la carga fiscal ( reduciendo el “costo país” ).

Los egresos del Ministerio de Defensa decrecieron como porcentaje del total del gasto público, en forma prácticamente lineal de 13,4 en 1985 a 6,9 por ciento en 2000; bajaron su participación en el PBI de 3 en 1985 a 1,7 por ciento en 2000; y, a su vez, el personal de esta secretaría de Estado se redujo, en igual período, de 40.400 a 31929 funcionarios.

La evolución señalada, si bien es positiva, aún es insuficiente si se la compara con los índices de otros países y, también, si se considera su incidencia en los egresos operativos de la administración central ( gastos discrecionales que dependen directamente del Poder Ejecutivo ) ... 

... Debe considerarse especialmente que los problemas de seguridad incluyen aspectos militares, pero también sociales, políticos, económicos, culturales y ambientales ... La capacidad de defensa nacional está también determinada por otros factores, entre los que sobresalen la diplomacia, el derecho y la cooperación internacionales”

Extractamos del Diario “Últimas Noticias”, publicado el miércoles 29 de mayo de 2002, el artículo titulado “CIU por un subsidio de desempleo para funcionarios públicos”: “ La CIU    ( Cámara de Industrias del Uruguay ) sugiere reducir las partidas de gastos de libre disponibilidad de los directores de entes autónomos y servicios descentralizados, y destinar mayor cantidad de personal del Ejército a tareas de mantenimiento en inmuebles y obras públicas, control del contrabando, reparación de caminería y seguridad pública”

Las referencias citadas, cumplen con la finalidad de hacer notar en una forma u otra, que lo que los públicos objetivo están demandando es ese “aggiornamiento” del concepto de la defensa nacional, acorde con los tiempos que corren y con las necesidades reales de un país empobrecido, como consecuencia de una dura y prolongada crisis económica.

En una disertación realizada en mayo de 2002 por el ex Presidente de la Republica Dr. Luis Alberto Lacalle en la Fuerza Aérea Uruguaya, planteó las siguientes hipótesis de conflicto a las que pueden verse enfrentadas en el futuro las Fuerzas Armadas de Uruguay:

· “Situaciones de emergencia y desastres provocados como consecuencia de fenómenos naturales (tornados) o directamente por la acción del hombre.”

· “Amenaza grave de ruptura del orden interno del país o la interrupción de los servicios esenciales (agua, energía, transporte, atención sanitaria).

· “Acciones derivadas del accionar del narcotráfico”.

· “Que se plantee un estado de guerra en un país vecino o que exista una amenaza grave a su orden interno”.

· “Acciones aisladas del terrorismo en territorio nacional”.

· “Agresión armada que se desarrolle en el orden interno originada por el accionar subversivo”.

· “Puesta en vigencia del Tratado Interamericano de Asistencia Recíproca (TIAR)”.

· “Que se desate un conflicto bélico clásico”.

· “Operaciones de paz”.

Si tratamos de identificar y entender las percepciones que nuestros públicos tienen sobre el concepto de “defensa nacional”, comprenderemos desde un concepto más estratégico, cuales son las claves de la comunicación que deberíamos generar, para obtener una mejor imagen percibida, si tanto apego a la visión interna que nace desde el seno de las Fuerzas Armadas.

Esto requiere que –entre otras cosas- institucionalmente se deje de concentrar todo el esfuerzo exclusivamente en la difusión, ya que esta es un parche que se le añade a sus funciones y servicios, en un intento poco fructífero para conectarlos con los ciudadanos. 

¿Por qué? Porque se ha visto que actualmente no es suficiente, ya que es el proceso de comunicación, el que debe formar parte del núcleo estratégico y vital de toda la Institución, así como de cualquier actividad, función o servicio que desarrolle.

En definitiva –siguiendo el ejemplo del Ministerio del Interior-, conceptualmente, los ciudadanos deberían tender a formar parte de la organización, compenetrándolos e involucrándolos poco a poco, con sus funciones y servicios. No se debería verlos tanto como lo externo, sino casi como parte de lo interno.

La palabra que definiría ese nuevo concepto para la comunicación institucional dentro del ámbito de la “defensa nacional”, sería complicidad y su resultado, sería fidelidad y mayor compenetración.

La comunicación corporativa de la Institución, debiera tomar un cambio de rumbo, mostrando en forma rotunda, con entusiasmo y con lenguaje de los ciudadanos, lo que las Fuerzas Armadas y sus Servicios dependientes, aportan a la Nación, en forma significativa para sus intereses y sus vidas personales.

Por eso, sería oportuno sugerir que, cuando los cargos más visibles de la Institución Militar se dirigen a sus públicos -en el día a día de la comunicación-, lo hicieran para públicos específicos. Pretender llegar a todos los públicos en forma global, en la práctica es tan sólo una mera expresión de deseo. 

El conjunto concreto ( y bien definido de públicos ), será entonces, una realidad más palpable como meta.

Este proceso de comunicación, deberá planificarse de forma de hacer visibles para los ciudadanos ( públicos objetivo ), que en el corazón de la toma de las decisiones de la Institución, en sus funciones y servicios, están plasmados los deseos, necesidades, retos institucionales y en definitiva, las principales expectativas que puedan albergar.

De esa forma los ciudadanos valorarán aquellas acciones que posean un alto contenido de rentabilidad social, es decir, que representen una mejora significativa para su calidad de vida.

Pero hay que tener en cuenta que, al replantearnos la gran pregunta:  y ahora ... ¿cómo  damos a conocer esas acciones? ¿cómo hacemos para cambiar la malograda imagen actual, que presenta la gestión del Ministerio de Defensa Nacional? ¿cómo presentaremos nuestros servicios a la Nación, para que sean valorados por los ciudadanos en su real dimensión?

Probablemente volvamos a caer en la trampa de pensar que la solución parece evidente y no distante de lo que pueda indicar el sentido común: difundir quienes somos y lo que hacemos, es decir, reforzar el camino que venimos recorriendo. Y lo que es peor, manteniendo actitudes comunicacionales formales e interacciones reactivas frente a los medios de comunicación.

Pero esto no funciona ni ha funcionado, pese a los esfuerzos invertidos, porque de esa forma difícilmente no será posible expresar la sensibilidad y la inteligencia del ciudadano, de la Institución con sus públicos, que se manifiesta especialmente en sus servicios a la Nación. La difusión es tan solo, un apéndice para propagar la Institución.  

Imprentar estrategias de comunicación sin embargo, consistirá en trazar caminos para compartir la Institución con los ciudadanos, para mejorar la calidad de sus vidas, el fin último del Estado. Será un camino de doble mano.

Crear un “Servicio de Información Ciudadana” desde el ámbito del Ministerio de Defensa Nacional, podrá ser un mecanismo coadyuvante y adecuado para generar sinergias apropiadas en los esfuerzos comunicacionales, identificando las necesidades de información para públicos objetivo, posibilitando impactar eficazmente sobre referentes y lideres de opinión, lo cual actuará como caja de resonancia, y permitiendo darle la importancia y el profesionalismo que amerita, al imprescindible fortalecimiento de la relación con la prensa, que ha sido siempre un asunto conflictivo.
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2003 - Obtiene la 2da. Especialidad en Gestión del Patrimonio Cultural, del Master en Gestión Cultural - Universidad de Barcelona (España).
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1998 - Taller "Introduc. Gral. al Lenguaje Audiovisual" - Org. Universidad Católica del Uruguay.

1997 - Taller de "Capacitación Pedagogica para Profesionales Universitarios" – Universidad Católica del Uruguay.

1996 - Curso de Animación, Promoción y Administración Cultural - Diploma dictado en la Universidad de Barcelona (España).

1995 - Curso “Pasaje de Grado para Capitan de Corbeta” - Escuela de Guerra Naval. 

1993 - Curso "Marketing Directo" - Dipl. Centro de Estudios de Ciencias de la   (Uruguay).

1993 - Curso "Marketing Estrategico" - Dipl. Ctro. Estudios de Ciencias de la   (Uruguay).

1992 - Curso "Calidad Total" - Dipl. del Centro de Estudios de Ciencias de la   (Uruguay).

1990 - Curso “Pasaje de grado para Teniente de Navio” - Escuela de Guerra Naval.

1989 - Curso “Seg. Industrial/Seg. para Buques Petroleros” - Ctro. Instruc. de la Armada.

1986 - Curso "Administracion Moderna" - Escuela de Guerra Naval (Uruguay).

1985 - Curso “ Pasaje de Grado para Alferez de Navio” - Escuela de Guerra Naval 

1984 - Curso “Actualización en Adm. de  Personal” - ATUADU  (Uruguay).  

1982 - Curso “Informática Naval de Apoyo” -  Ctro. Adiestr. Fuerzas de Mar (Uruguay).

1982 -1980 - Administracion de Empresas ( 1er. y 2do año aprobados) - Escuela de Administracion de la Universidad de la Republica (F.C.E.A.) - (Uruguay)

1980 - Curso "Relaciones Publicas" - Dipl. C.G.A. y DINARP (Uruguay).

1979 -Curso "Tecnicas de Dinamicas de Grupo" - Diploma dictado por el Centro Nacional de Administracion Industrial de Rio de Janeiro (Brasil).

1971 - Curso de Oratoria "Arte del Bien Hablar" - A.C.J. (Uruguay).

ACTIVIDAD DOCENTE ACTUAL (se omite trayectoria docente):

· Docente en la Universidad Católica del Uruguay, de la materia "Gestion de la Counicacion" en la Facultad de Ciencias Humanas.

· Docente en la Fundacion BankBoston - Diploma en Gestion Cultural, cursos: Modulo II "Administracion Cultural y Planificacion Estrategica"; Modulo VII "Taller de Proyectos Culturales".

· Docente en la Escuela Naval: materia  "Organizacion y Metodos".

· Docente en la Escuela de Guerra Naval: materia "Relaciones Publicas".

· Conferencista del Instituto Militar de Estudios Superiores: “Comunicación Social”.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

2003 - 2002 Sub Jefe de la Of. de Relaciones Públicas del Ministerio de Defensa Nacional.

2002 - 1998 2do. Jefe del Departamento de Relaciones Públicas de la Armada.

2002 - 1999 Integra el Gabinete del Comandante en Jefe de la Armada.

2001 - Realiza en Universidad de Barcelona, fase presencial del Master en Gestión Cultural.

2001 - 1997 Asesor de Prensa en el Departamento de Marketing de Punta Carretas Shopping.

2000 - Asesor de Marketing y comunicación en Creación S.A., para el producto "Call Center".

1999 - Productor editorial del libro "Rio de la Plata" y audiovisual, para el M.R.E.- C.A.R.P.

1999 -1997 Es contratado por el Ministerio de Educación y Cultura, para la planificación, organización y gestión a nivel nacional, del "Día del Patrimonio, Histórico, Artístico y Cultural de la Nación".

1999 -Misión Oficial a Rouen (Francia) por coordinación  producción para TV evento “Armada del Siglo”

1988 - Es contratado por la Asociación de Críticos Teatrales del Uruguay, para  planif., organización y ejecución de estrategia de comercialización de "VIII Muestra Internacional de Teatro de Montevideo".

1998 - 1996 Asesor en OyM del Director General de Material Naval. 

1998 - Misión Oficial a Lisboa (Portugal) delegado al stand de Uruguay en la Exposición Universal de Lisboa.

1996 - Realiza beca del Ministerio de Educación y Cultura, en Universidad de Barcelona.

1996 - Es contratado por Punta Carretas Shopping para co-organizar el evento “Festival de Danzas de las Colectividades” y coordinar la exposición “Andares del Humor”.

1996 - Es contratado como asesor  en gestión cultural, de la Direc. de Cultura del MEC. para la coordinación académica de los primeros cursos en gestión cultural, dictados en el país. 

1996 - Jefe del Dep. de Planeamiento y Presupuesto, de la Div. Logística del Estado Mayor General de la Armada. 

1996 - Es contratado por la Sociedad Uruguaya Pro-Opera, como asesor y productor general del mega concierto ofrecido por el tenor Placido Domingo.

1995 - Es contratado por el Kennel Club Uruguayo, para la  para la org. del Certamen Internacional de Perros de Pedrigee de las Américas y el Caribe, en el LATU.

1995 - Alumno en la Escuela de Guerra Naval, del post-grado Diploma en Estado Mayor.

1995 - Es contratado por Punta Carretas Shopping como asesor y productor general del mega concierto del tenor José Carreras.

1994 - Asesor para Proyectos Especiales, en el Estado Mayor Personal del Comandante en Jefe Armada.

1994 -1992  Shore Manager del "Maxi Yacht Uruguay Natural" en la "Whitbread Round The World Race".  

1992 - Jefe de la Div. Administ. del Serv. de Construc. y Repar. de la Armada (Diques).

1992 -1990 Jefe del Dep. Suministros (Chief Steward), a bordo del Petrolero R.O.U. "Pte. Rivera".

1990 - 1989 Jefe del Dep. Financiero Contable del Serv. de Buques Auxiliares (Petroleros).

1989 - Dicta charlas de adiestramiento para Gerentes, en la empresa Garino Hnos. S.A.

1989 -1987 Jefe del Dep. Suministros a bordo del Velero Escuela "Cap. Miranda".

1988 -1987 Misión Oficial: 1er. Viaje de la Vuelta al Mundo en V/E "Cap. Miranda" (1 año).

1987 -1986 Oficial Instructor del Cuerpo de Alumnos de la Escuela Naval.

1986 - 1985 Secretario de Dirección de la Escuela Naval y As. del Dep. de Planificación Educativa.

1985 -1983 Jefe del Departamento de Administración de la Escuela Naval.

1983 -1980 Jefe de la Oficina de Asesoramiento Técnico, del Serv. de Aprovisionamiento de la Armada.

1980 Jefe del Dep. de Adm. y Suministros del Destructor ROU "18 de Julio".

1979 - Misión Oficial: Río de Janeiro (Brasil), reparación mayor del ROU "18 de Julio".

1979 -1978 Oficial de Administración a bordo del Destructor ROU "18 de Julio".

1978 Jefe del Dep. de Adm. y Suministros, a bordo de la Corbeta  ROU "Pedro Campbell".

1978 -1977 Jefe del Dep. de Adm. y Suministros, a bordo del Destructor ROU "Artigas". 
� Algunas de las definiciones más comunes de Opinión Pública dicen: “La opinión pública es la suma de las opiniones individuales sobre una cuestión que afecta a dichos individuos”. “La opinión pública es un conjunto de puntos de vista de personas interesadas en una cuestión”.


� Según los datos suministrados por la empresa INTERCONSULT a febrero de 2002, se le adjudicaba un 56% de aprobación por parte de la ciudadanía a la gestión del Ministerio del Interior, contra un 3% de la del Ministerio de Defensa Nacional.


� Extractado de el Diario “El País” publicado el domingo 26 de mayo de 2002, artículo titulado: “Lacalle: gasto de Defensa es demasiado grande”.





