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Introduccion

Uno de los factores mas importantes para una organizacion es el
posicionamiento de la misma ante sus publicos objetivos. La Escuela Superior de
Guerra es una Institucion de educacion superior de caracter militar, en la que se
preparan oficiales militares de las tres fuerzas de Colombia : Armada Nacional,
Fuerza Aérea Colombiana y Ejército Nacional. Ademas de esto, la institucion ofrece
programas de posgrado de alto nivel, como lo son cuatro maestrias, las cuales estan

dirigidas al sector militar y sector civil, principalmente.

La organizacién no le ha dado la suficiente importancia al posicionamiento en
el sector civil, y como se puede evidenciar a lo largo del presente trabajo, existe un
gran desconocimiento por parte de uno de sus publicos objetivos, compuesto por
estudiantes universitarios. Como producto final de este proyecto de grado, se le
propone a la organizacién un plan estratégico de comunicacion integral, que si se
pone en practica, puede lograr un mayor conocimiento por parte de uno de sus mas

importantes publicos objetivos.

A lo largo del trabajo, se explicara el andlisis situacional de la Escuela
Superior de Guerra, qué herramientas o qué estrategias han utilizado para lograr el
posicionamiento pero que no han sido lo suficientemente efectivas o eficaces. Asi
mismo, los conceptos basicos para el analisis de los resultados obtenidos con las
herramientas aplicadas y también para la creacion del plan. Finalmente, conclusiones
y recomendaciones para que la organizacién logre posicionarse en el mercado como
una Institucion de educacion superior militar con un alto nivel de recordacion en el

sector civil.



1. Tema de estudio.

1.1 Anélisis del posicionamiento de la Escuela Superior de Guerra.

Como bien se sabe, de acuerdo a la experiencia y servicios que brinde la
organizacion, las estrategias de comunicacion y mercadeo que se disefien y apliquen,
es posible acertar o errar el posicionarse en el mercado una institucién y su marca
corporativa y asi de esta manera relacionar, conquistar sus publicos y entornos

objetivos.

Con la globalizacién y el uso de las nuevas tecnologias de la informacion —
NTI-, las empresas, en su busqueda de un continuo posicionamiento en su mercado
real y potencial tienen que hacer un analisis no sélo qué es lo que deben comunicar,
por medio de qué medios, cuando, como y donde, sino establecer planes de
direccionamiento que respondan tanto a las necesidades de cada organizacion como al
interés de los diferente pablicos por vincularse de una u otra manera a las empresas.
Es fundamental crear un espacio y tiempo de reflexidn desde la comunicacién
organizacional, como estas dos miradas deben ir de la mano bajo pleno conocimiento
y desarrollo para lograr objetivos institucionales, de marca y de valores tales como lo

es la percepcion y el posicionamiento de las empresas e sus publicos objetivos.

Se puede afirmar que el mercado ha cambiado durante la dltima década y por
ende se han creado nuevas conductas, oportunidades y desafios de marketing, pero
estas también han generado un nuevo grupo de capacidades para ayudar a las
empresas a adaptarse y responder. (Kotler & Keller,2012) Una de las capacidades
mas destacadas es el uso de internet como un importante y ahora necesario, canal de
informacion y ventas, asi mismo, las redes sociales para darle una amplificacion al

mensaje de marca.

Las organizaciones normalmente buscan dar a conocer su gestion
administrativa, de productos y servicios, si sus servicios logran satisfacer las
necesidades y superar las expectativas del consumidor, este va a tener

automaticamente una excelente percepcion y por ende una buena recordacién, lo que
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hace que recomiende a otras personas los servicios que le fueron ofrecidos por la

misma, en este caso la escuela.

La Escuela Superior de Guerra no se ha preocupado por implementar acciones
estratégicas direccionadas tanto desde la alta direccion como del departamento de
Comunicaciones Estratégicas o del Departamento de proyeccion social y egresados a
generar una amplia comunicacion de su gestion educativa, simplemente se ha
encerrado en fortalecer su calidad académica y aumentar su estatus en el ndcleo

militar. (Ficha de observacion, 2018)

En nuestro estudio de andlisis, los esfuerzos no estan centrados en un
departamento que conforma la estructura de la escuela simplemente sino que son
varios los que deben preocuparse por dar a conocer los productos y servicios
ofrecidos por la Institucion y entre ellos hay uno, que es el de comunicacion, que
trabaja de manera dispersa y cerrada. Este departamento se caracteriza por tener un
administrativo que carece de alineacion institucional, que no controla en una sola
unidad, mensaje y estrategia la administracion del posicionamiento de la marca y los
esfuerzos individuales hacen que sus resultados no sean tan efectivos a la hora de

Ilegar a las diferentes audiencias tanto internas como externas.

Estos hechos de acciones dispersas, falta de direccionamiento y estrategia de
comunicacion genero la reflexion de que se entre a evaluar las causas y acciones a
seguir para que el posicionamiento obtenido en la cultura militar se extienda de igual
manera al sector civil o privado interesado en alcanzar formaciones de educacion

superior en las areas de estrategia y defensa.

Actualmente La Escuela Superior de Guerra, al ser una Institucién Militar de
Educacion Superior (Estatal), tiene una alta recordacion dentro del ambito militar,
puesto que en éste lugar se capacitan los oficiales en ascenso continuo, proximos
comandantes de las unidades tacticas del pais de en tres de las cuatro fuerzas armadas
de Colombia: Armada, Ejército y Fuerza Aérea. Contrariamente en el campo no
militar sino civil o privado se desconoce su gestion, posicionamiento y prestigio, con

mayor rigor en su publico de interés, hombres y mujeres en proceso de formacion
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superior, acreditada como de alta calidad. (O, Forero, comunicacion personal, 27 de
abril, 2018).

La organizacion trabaja en otros aspectos, como creacién de convenios
militares internacionales; uno de los objetivos de estos convenios es lograr el
posicionamiento a nivel internacional pero con otras Escuelas de Guerra; pero su
gestion y valor educativo no se ha preocupado por establecer efectivas estrategias de

comunicacion organizacional.

Para posicionarse no solo en el campo militar cuya razén de origen es bésica,
sino dar a conocer su potencial académico superior al mercado o poblacion civil o

privado. (O, Hernandez, comunicacion personal, 27 de abril, 2018).

Cabe recordar que la escuela, dentro de su programa de formacion educativa
superior cuenta con campos de formacion donde la distintas personas pueden
capacitarse y dar su aporte humano, social, productivo, econémico, tecnoldgico, legal
y ambiental al pais desde su interés profesional, es decir, posicionarse en la sociedad
educativa privada nacional en programas de posgrado tales como maestrias, servicios
académicos en derecho pecuniario, y de extension en areas tales como:
Ciberseguridad y Ciberdefensa, logistica y calidad con énfasis en auditoria, direccion
en organismos sociales, en familia y defensa, entre otros, los cuales se suman al
Centro de Estudios Estratégicos sobre Seguridad y Defensa Nacionales
(CEESEDEN).

Debilidad institucional y oportunidad desde la comunicacién organizacional
para explorar, analizar y proponer una estrategia de comunicacién organizacional que
le permita a la Escuela Superior de Guerra superar su bajo nivel de identidad y
conocimiento por parte de la poblacion civil o privada, y entrar dentro de la oferta
educativa superior de manera mas oportuna y en similares condiciones a las demas
ofertas universitarias privadas que trabajan continuamente en poblaciones potenciales
y reales para mantener su oferta de profesionalizacion vigente. (N, Cardenas,

comunicacion personal, 16 de abril, 2018).

! Escuela Superior de Guerra. Noticias. Aniversario Escuela Superior de Guerra. 02/mayo/2018
Recuperado: http://www.esdegue.mil.co/node/2289
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La Jefe de comunicaciones estratégicas, Coronel de la Fuerza Aérea Nancy
Stella Cérdenas Blanco, manifiesta que las prioridades del departamento son: la
Revista “Fuerzas Armadas” y los eventos que se desarrollan diariamente, como
visitas de Escuelas de Guerra internacionales, seminarios, talleres, catedras de
personalidades del pais para los estudiantes, entre otros ya que hay que hacer

cubrimiento de estos para alimentar constantemente el portal web.

Algunos de estos eventos son sélo para los militares estudiantes de los cursos
de ascenso, pero otros son abiertos al personal civil interesado en temas de Seguridad
y Defensa Nacional principalmente. El uso del portal web e ha servido para que los
colaboradores y los publicos externos. estén enterados de lo que pasa en la

Institucion.

En el afan del conocimiento de la Escuela por parte de la comunidad civil,
cada departamento ha intentado posicionarse y darse a conocer en medios, redes
sociales, ferias de universidades, entre otros eventos institucionales de manera
intuitiva y a criterios personales, dejando de lado un pensamiento basico de direccion
estratégico, que para alcanzar niveles de efectividad y eficiencia corporativos, se
requiere trabajar de manera integral y transversal, con base en equipos de
mejoramiento continuo con areas especializadas como es la oficina de comunicacion
de la propia Escuela Superior de Guerra. (N, Cardenas, comunicacion personal, 16 de
abril, 2018).

Es decir, se ha evidenciado un total desconocimiento del valor de los expertos
en comunicacion existentes, no s6lo como ejecutores y administradores de
construccién y direccion tanto de informacién como de comunicacion al interior de
una organizacion de estructura jerarquica de mando como la escuela, sino de su
capacidad de construir pensamientos y estrategias integrales profesionales, acordes al
alineamiento estructural de la organizacion oficial. Hay una exclusion no deliberada,
sino producto de la cultura tradicional institucional de afios, y del valor de la
comunicacion organizacional como herramienta de apoyo desde la alta direccion

hacia toda la organizacion. Lo anterior se deduce porque el 75% de los expertos
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compuestos por una poblacion de 4 personas entrevistadas entre Subdirector de la
Escuela, Jefe del Dpto. de Comunicaciones Estratégicas, Jefe del Dpto. de Proyeccion
Social y Egresados y Jefe del Dpto. de Recursos Académicos afirman desconocer la

gestion, resultados y vinculos educativos de la escuela.
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1.2 Justificacion.

El presente andlisis busca establecer que existen espacios institucionales
donde la formacion, experiencia de los comunicadores organizacionales y
corporativos deben poner a pruebas no solo sus fundamentos académicos sino la
pertinencia de ellos en el planteamiento, desarrollo e implementacion de estrategias
que permitan a organizaciones de todo tipo, darse a conocer al publico, aplicando
herramientas nuevas e innovadoras, independientemente del tipo de producto o
servicio que ofrezcan. “Las mejores ideas siempre comienzan con nosotros mismos”

(Lindstrom, 2016)

Se hace necesario comprobar que la formacion y conocimiento adquirido por
parte del comunicador organizacional como estratega en diversos temas puntuales
como el posicionamiento de marca, permite demostrar tanto competencias y
experticia, como sus competencias frente al manejo y administracion de la identidad,
imagen posicionamiento y valores corporativos que demanda toda organizacion, en
éste caso, una entidad estatal adscrita el Ministerio de Defensa que orienta sus
servicios no solo a reales y potenciales profesionales militares, sino de igual manera,

a personal civil que demanda alternativas de formacion.

Nuestro aporte tiene como finalidad conceptualizar, desarrollar e implementar
un plan de mejoramiento, el cual busque como objetivo central el posicionamiento de
la marca institucional de la Escuela Superior de Guerra por parte de su publico
objetivo civil. Se busco con el presente anélisis aportar un conocimiento que le
permita a la Escuela Superior de Guerra como institucion de educacion superior, ser
reconocida por el amplio mercado de potenciales estudiantes civiles y considerada
como una potencial fuente de formacion profesional. De esta manera, se podria
incrementar el posicionamiento de su buen nombre y excelente reputacién en el pais

ya no solo en el sector militar sino civil.

Consideramos que con base en el trabajo de campo conformado por técnicas
de investigacion tales como observacion, entrevistas y encuestas, el presente
documento aporta elementos tacticos, acciones y herramientas propia de la
comunicacion organizacional para que se redisefien sus actuales direccionamientos

estratégicos pero no de una manera abierta, lineal, general y operativa, sino de manera
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integral, incluyente, dirigida y segmentada tanto al interior de la escuela como
publico exterior objetivo. De llevarse a cabo nuestras consideraciones, creemos que el
aporte del presente trabajo de grado se reflejard en positivos indicadores del negocio

de la educacidn superior por parte de la escuela.

Se justifica de esta manera la necesidad que desde la alta direccion, se entre a
trabajar de manera alineada y articulada entre todas las areas interesadas en un
objetivo institucional como es el posicionamiento corporativo, y que sus esfuerzos no
sean producto de acciones lejanas de las técnicas del coémo saber hacer comunicacion
institucional a audiencias especificas. Y que para tal efecto se requiere segin nuestro
estudio unos direccionamientos institucionales desde la comunicacion que facilite el

alineamiento de las areas comprometidas con la formacién de educacién superior.

Nuestro documento buscé asi mismo, aportar y superar la necesidad por parte
de la Escuela Superior de Guerra de identificar y recomendar segln las posibilidades
administrativas y econdmicas institucionales, la pertinencia de un plan estratégico de
comunicacion organizacional integral, que le represente a la institucion mayor valor,
de conocimiento, experiencia, calidad, competencia y competitividad en el sector
educativo superior. Esta alineacion desde la comunicacion busco en el presente
estudio plasmar la necesidad de establecer una cultura empresarial que involucre la
alta direccion, su direccionamiento y planeacion estratégica, participacion integral de
sus areas y departamento, de manera que permita establecer e instituya la
construccién un mensaje unico, claro, concreto y contundente institucional a todos

sus audiencias y entornos de interés externos.

La Escuela Superior de Guerra tiene tres publicos objetivos que deberian
conocer mas sobre la organizacion y fidelizarse, los cuales son: Universitarios,
Empresarios y Politicos. Con la estrategia de comunicacidn propuesta en este trabajo
de grado, se espera dar a conocer la organizacion principalmente con los estudiantes,
ademas de incrementar el nivel de imagen y valores intangibles institucionales a nivel

de Bogota (corto plazo), nacional (mediano plazo) e internacional (largo plazo).
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1.3 Problema de investigacion.

En el trabajo de campo que se realizé en la Escuela Superior de Guerra desde
el mes de febrero de 2018 hasta Mayo de 2018, se evidenci6 que en los Gltimos afos,
la organizacion se ha preocupado por dar a conocer sus programas de maestrias, pero
no una herramienta que logre posicionar a esta organizacion como una universidad
que no sdlo es para personal militar y que también cuenta con programas de
educacion superior de calidad que son tan completos, diversos y ofrecen campos de
accion para el desarrollo de una organizacion en materia de seguridad y defensa
institucional.

No han existido acciones en materia de comunicacion ni mercadeo
institucional diferente a la de las Maestrias pero de manera muy superficial. Segun los
civiles entrevistados, ellos afirman que nunca vieron informacion sobre la Escuela y
sus servicios en medios masivos de comunicacion, (J, Rodriguez, comunicacion
personal, 16 de abril, 2018), han visto los servicios en redes sociales pero no tan
constantemente como otras Instituciones. Al ser una organizacion de alta calidad, sus
egresados se han encargado de recomendarla por medio de voz a voz, por ende, esta

ha sido su Unica herramienta de comunicacion para promocionar sus productos.

Asi mismo, la comunicacion interna en la organizacion se da por medio de
correo electrdnico institucional, pero este correo no siempre es recibido por los
destinatarios, por ejemplo, a algunos pasantes de la institucion no les llegan los
correos (Ficha de observacion #1, herramientas de investigacion), esta percepcion se
pudo obtener gracias a la herramienta de investigacion : observacion, y resalté la falla
no sélo en la comunicacion externa de la organizacién sino en la comunicacion
interna, puesto que esta no es tan efectiva con sus colaboradores, por ende, si la
comunicacion no es clara con sus colaboradores internamente, menos va a ser

externamente.

En el trabajo de observacidn directa sobre el tema dentro de la organizacion se
identifico que la comunicacion interna depende mucho de cada jefe de departamento
y de como este quiera manejar la informacion con su equipo de trabajo, si voz a voz,

por medio de whastapp o por medio de correos electronicos u oficios institucionales.
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Segun el Subdirector de la Escuela, Brigadier General del Cuerpo de
Infanteria de Marina, Oscar Eduardo Hernandez Duran, las puntales acciones de
promocion y publicidad llevadas a cabo en tiempos pasados, han estado enfocadas en
darle estatus a los centros de investigacion de la Escuela, para asi obtener
acreditaciones de alto nivel, pero claramente, tampoco han estado al alcance del
publico civil o privado, luego su objetivo de comunicacién de marketing en cuanto a
promocion corporativo, carece de una pertinente estrategia para alcanzar el mercado
privado. Se queda en los espacios propios y estamentos militares. “Las marcas se
convierten en activos bajo ciertas consideraciones: las marcas actian como signos del
valor percibido por todos los interesados. (O, Hernandez, comunicacion personal, 27
de abril, 2018)

Por su parte, el Capitan de Navio Felipe Gomez, Director del Dpto. Armada
e importante investigador de la Armada Nacional, afirma que la Escuela tiene todo el
potencial para ser reconocida nacional e internacionalmente por sus publicos
objetivos, puesto que tiene certificados de alta calidad en sus programas, ademas que
estos son unicos en Colombia y hacen parte de un selecto grupo en Latinoamérica,
ademas, él como egresado, reconoce la importancia de la variedad en centros de
investigacion, pues le da al estudiante bastantes opciones para enfatizar sus estudios.

(F, Gémez, comunicacion personal, 18 de abril 2018)

El valor percibido (beneficios) pueden variar desde asociaciones funcionales
hasta psicoldgicas (Upendra, M 2012), por lo tanto las marcas debe estar
intimamente relacionadas con el producto o servicio especifico y con el valor que
ofrecen de tal forma que desde la perspectiva del consumidor sean un ente indivisible
y sera este mismo ente el que buscara ganarse un lugar de primer orden en el
pensamiento de los clientes potenciales o ya existentes consiguiendo con ello un
posicionamiento el cual puede o no lograrse a través de mecanismos de promocion”

(Becerril. Baranda. Alfaro. 2013. pg. 28).

Los anteriores testimonios producto del trabajo de campo y herramientas de
investigacion establecidas en el modelo de investigacion, con personal interno de la

escuela y personas inherentes a la vida académica de la institucidn, nos advirtieron una
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serie de preguntas tanto del orden administrativo como de comunicacién, que no son
excluyentes de una u otra disciplina en el direccionamiento estratégico de la
comunicacion organizacional, pero nos permitié delimitar los temas en la siguiente
pregunta central, que no solo fue respondida, sino demostrada en el capitulo de

metodologia que incluye un andlisis cualitativo.
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1.3.1 Pregunta de investigacion.

¢ Cudles son las razones para que las diferentes estrategias institucionales de
comunicacion de la Escuela Superior de Guerra, no hayan sido efectivas para
posicionar la marca institucional como entidad de educacion superior ante su publico

objetivo civil o privado tanto a nivel local como nacional?

1.4 Objetivos.

1.4.1 Objetivo General
Presentar un plan estratégico comunicacion por medio del cual se posicione la
marca institucional de la Escuela Superior de Guerra como entidad de educacion

superior en el publico civil tanto a nivel local como nacional.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Identificar el direccionamiento estratégico, tacticas y actividades o
estrategias de comunicacion que la Escuela superior de Guerra ha adelantado en los
ultimos 5 afios hacia los empresarios, universitarios y politicos con el fin de
identificar la percepcion que tienen los anteriores publicos frente a la marca e imagen

institucional.

e  Establecer cuéles son los mayores representantes de grupos de opinién y
medios de comunicacion tradicionales y digitales que le pueden significar mayor

divulgacion y relacion de la Escuela con los representantes de los medios.
e  Evaluar larelacion y radio accion que ha tenido la Escuela para dar a

conocer sus programas educativos y sus eventos a partir de la gestion de la

herramienta de las relaciones publicas interinstitucionales.
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1.5 Alcance

El presente andlisis y estudio institucional inicialmente busca proyectarse a
nivel local (a corto plazo) y nacional (a mediano), y con base en un nuevo diagnostico
sobre las relaciones internacionales de la escuela posteriormente se proyecte a

mercados de formacidon superior subregional (a largo plazo).

La trayectoria del presente trabajo fue la busqueda continua de sentar unas
bases desde el departamento de comunicaciones para alcanzar que la cultura
institucional adquiera un comportamiento de trabajo mas integral (institucién) y
oportuno, que centre intereses administrativos y esfuerzos por parte del talento
humano involucrado, en buscar un accionar centrado en un Unico mensaje: Posicionar
la marca corporativa Escuela Superior de Guerra. Martin Lindstrom, en su best seller
“Small Data, las pequefias pistas que revelan grandes tendencias”, recalca la
importancia de aprovechar esos pequefios datos que nos pueden dar nuestros
consumidores para asi usarlos a nuestro favor, posicionar nuestra empresa y generar
una fidelizacion de la misma.

Se busca de igual manera proyectar un espacio de reflexion sobre la
importancia para la gestion institucional para las pautas establecidas desde la alta
direccion se ejerza una gestion mas vinculante al departamento de comunicacion. De
poderse alcanzar algunas de nuestras tacticas y acciones muy seguramente esta area
interna de trabajo podra proyectar con mayor efectividad y eficacia los principales
pensamientos estratégico de la Escuela Superior en prop6sitos corporativos hacia sus
audiencias, para que ellas mejoren sus indices de identidad, imagen, percepcion,
recordacion y posicionamiento corporativo tanto a nivel interno sino a las audiencias
externas de mayor interés ( estudiantes, profesionales, generadores de opinion y
entornos de beneficio institucional).

Los resultados previstos de la presente propuesta de comunicacién
organizacional busca socializar en toda la institucion los alcances de la nueva
estrategia de comunicacion organizacional, que se soporta en un trabajo continuo,
donde toda la estructura debe expresar un solo mensaje, canalizar en un solo medio su

capacidad de respuesta y apoyar la construccion de contenidos de mayor calidad
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educativa e institucional, a través de una herramienta incluyente: el departamento de

comunicaciones de la escuela.

El tema del posicionamiento no solo es responsabilidad de un area humana de
comunicaciones, sino es una labor de equipo total y transversal, en éste caso de
quienes directa e indirectamente estan involucrados en el disefio, desarrollo,
certificacion y proyeccion de los programas de educacion superior por parte de la

Escuela.

Asi mismo la informacion recolectada, permitid disefiar un plan flexible y
ajustable segln el proposito y alcance de las tareas a comunicar, y unos datos que
deben ser continuamente actualizados en alcance, expectativas, necesidades,
percepcidn y grado de satisfaccion, que permitan de manera continua ajustes y
redireccionamientos segun el objetivo institucional a comunicar, relacionar o

interactuar de manera tradicional (offline) y Online.

La exploracion realizada permitio entender las diferentes relaciones internas,
que son correlativas, para precisar en un pensamiento y gestion, la manera mas
efectiva para combinar actividades de comunicacion, mercadeo corporativo,

relaciones publicas y publicidad institucional, bajo una unidad de mensaje.
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2. Revisién literaria

En el Marco Referencial se podra encontrar toda la informacién sobre la
Escuela Superior de Guerra, los programas que ofrece, los centros de investigacion,
los paises con los que tiene convenio internacional, y en general a qué se dedica la
misma. En el marco conceptual, valga la redundancia, los conceptos base que se
esperan aplicar en este trabajo de grado para ayudar a la resolucion del problema de

investigacion.

2.1. Marco referencial.

La Escuela Superior de Guerra ESDEGUE, es una institucién de educacién
superior militar adscrita o dependen del Ministerio Nacional de Defensa “que forma y
capacita a los oficiales superiores de las Fuerzas Militares como comandantes
integrales, lideres y estrategas, expertos en el planeamiento y la conduccién de
operaciones conjuntas y asesores en seguridad y defensa nacionales; ademas
contribuye a la creacién de una cultura en seguridad y defensa nacionales en la

ciudadania” 2

La ESDEGUE capacita a Oficiales Superiores de las Fuerzas Militares, a los
futuros Generales y Almirantes de la Armada Nacional, el Ejército Nacional y la
Fuerza Aérea Colombiana, asi como también a personalidades de alto nivel en
Colombia como ministros, viceministros, empresarios, senadores, entre otros, asi
como Oficiales de Fuerzas Armadas extranjeras con las que se tiene algln tipo de
convenio. Estas formaciones corresponden a: temas de Seguridad y Defensa
Nacionales, Estrategia Militar, Ciberseguridad y Ciberdefensa, entre otros temas. .

La Escuela fundada en el afio de 1909, tuvo su inicio en el espiritu de la
reforma militar estructurada por el general y presidente de Colombia Rafael Reyes
Prieto, quien fue el gestor de la profesionalizacion de los oficiales de las Fuerzas
Militares; en 100 afios de actividad académica se consolida como el centro de

2 Escuela superior de Guerra. La Institucion. Historia. 2018. Recuperado:
http://esdegue.edu.co/node/116
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pensamiento estratégico militar, que fortalece la doctrina conjunta para ganar la

guerra, consolidar la paz y aportar en el desarrollo del pais.?

Los programas académicos ofrecidos por la Escuela Superior de Guerra son:
Maestria en Seguridad y Defensa Nacional, Maestria en Derechos Humanos y -
DICA- Derecho Internacional del Conflicto Armado, Maestria en Ciberseguridad y
Ciberdefensa, y Maestria en Estrategia y Geopolitica.

“Maestria en Seguridad y Defensa Nacionales: forma analistas y asesores
de alto nivel en el &rea de Seguridad y Defensa Nacionales, capaces de orientar la
toma de decisiones y la implementacion de politicas publicas, generando

investigacion en temas de Seguridad y Defensa Nacionales.

Maestria en Derechos Humanos y Derecho Internacional de los Conflictos
Armados — DICA- Forma lideres integros tanto militares como civiles para la
defensa y proteccion de los derechos Humanos a nivel nacional e internacional de

acuerdo a los desafios que se presentan en la actualidad.

La Maestria en Ciberseguridad y Ciberdefensa. Es un programa académico
que ofrecemos gracias a una alianza estratégica con el Ministerio de las TICS, con el
que pretendemos fortalecer la Fuerza Militar y a todos los agentes del Estado que

tengan relacion con la ciberseguridad”.

La Maestria en Estrategia y Geopolitica que tiene como objetivo formar
magisteres en Estrategia y Geopolitica que desarrollen competencias como
investigadores, consultores y analistas de la realidad nacional e internacional desde la
Estrategia y la Geopolitica, capaces de desempefiarse con responsabilidad y
conocimiento en la toma de decisiones e implementacion de politicas publicas o de

indicar cursos de accién al Estado y al sector privado.

Con mas de un siglo de actividades académicas, la Escuela Superior de Guerra

se consolida como centro de pensamiento estratégico militar que forma militares y

3 Escuela superior de Guerra. La Institucion. Historia. 2018. Recuperado:
http://esdegue.edu.co/node/116
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civiles nacionales e internacionales, para afrontar los desafios de la seguridad y

defensa nacional a través de sus programas académicos™*

Estos programas de posgrado estan dirigidos a militares y a personal civil. Los
primeros son muy cercanos a estos temas porque van de la mano con lo que ellos
hacen en sus labores diarias, ademas conocen la Escuela y sus programas porque alli
desarrollan los cursos CEM (Curso de Estado Mayor) y CAEM (Curso de Altos
Estudios Militares) que son necesarios para sus ascensos. Por otro lado, la Institucion
cuenta con politélogos, internacionalistas, abogados, comunicadores sociales y
periodistas, sociélogos, antrop6logos, entre otras profesiones que conforman las
cohortes de las maestrias.

La Escuela cuenta también con tres altos centros de investigacion los cuales
son: CEESEDEN (Centro de Estudios Estratégicos en Seguridad y Defensa
Nacional), CREES (Centro Regional de Estudios Estratégicos en Seguridad), y el
CICMHM (Centro de Investigacion en Conflicto y Memoria Histérica Militar). Estos
centros tienen investigadores militares de Alto nivel, entre los que se encuentran
docentes nacionales e internacionales de paises como Per( y Brasil, asi como

militares de la Reserva Activa.

El Centro de Estudios Estratégicos sobre Seguridad y Defensa
Nacionales -CEESEDEN- que maneja 8 lineas de investigacion académica.
Estrategia, Geopolitica y Seguridad Hemisférica, Logistica y administracion, Politicas
y Modelos en Seguridad y Defensa, Prospectiva de las Fuerzas Militares, Desarrollo
cientifico, tecnologico y ambiental, Derechos Humanos, DICA Y justicia,

Educacion militar, liderazgo y doctrina y Naturaleza de la guerra, terrorismo y

nuevas amenazas.

El Centro Regional de Estudios Estratégicos -CREES- creado hace 4 afios
por iniciativa del Ministerio de Defensa Nacional, para poner nuestro conocimiento y
experiencia al servicio de los profesionales de las instituciones de seguridad y defensa

del hemisferio en el campo de la investigacion sobre temas doctrinarios o de politica,

4 Escuela Superior de Guerra. Noticias. Aniversario Escuela Superior de Guerra. 02/mayo/2018
Recuperado: http://www.esdegue.mil.co/node/2289
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el analisis comparado de problematicas comunes y la construccion de respuestas a

nuevos retos a la seguridad.

El Centro de Investigacion en Memoria Histérica Militar que tiene como
objetivo aportar a la construccion de la Memoria Historica Nacional a través del
desarrollo, difusion de ejercicios y manifestaciones de la Memoria Historica
Institucional, como medio para fortalecer la dignidad y la legitimidad Institucional.

El trabajo desarrollado por el centro propende por la investigacion, analisis,
documentacidn, articulacion, difusion de la memoria histérica Institucional, los

contextos de las Fuerzas Militares y su historia. °

Las Fuerzas Militares de Colombia, son hoy un referente internacional en
temas de Seguridad y Defensa Nacional. De ahi que la Escuela Superior de Guerra se
proyecte como la Universidad Nacional de Defensa, fortalecida como una entidad de
educacion superior, que ademas de formar militares, amplia su espectro a la
formacion de civiles y a establecer alianzas con universidades nacionales y

extranjeras que se preocupan por la seguridad.

Para este afio se tiene proyectado obtener la Certificacion Internacional en
programas de Maestria y adelantar el proyecto de estructuracién del Primer

Doctorado en temas de Seguridad y Defensa.

Para el afio 2030, la Escuela Superior de Guerra General Rafael Reyes Prieto,
se proyecta como el mas prestigioso centro de educacion superior militar con caracter
de Institucion Universitaria, forjador de lideres integrales y generador de pensamiento
estratégico, con capital humano competente y programas acreditados de calidad en

Seguridad y Defensa Nacionales.

5 Escuela Superior de Guerra. Noticias. Aniversario Escuela Superior de Guerra. 02/mayo/2018
Recuperado: http://www.esdegue.mil.co/node/2289
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Mision

“La Escuela Superior de Guerra, forma lideres estratégicos militares y civiles
nacionales e internacionales para afrontar los desafios a la Seguridad y Defensa
Nacional, a través de programas interdisciplinarios de educacion”®. Como se puede
leer anteriormente, la organizacion tiene un enfoque especifico y especializado en
Seguridad y Defensa de la Nacion, por ende son temas coyunturales y hay que ser
muy cuidadosos con la informacion que se utiliza para dar a conocer a la

organizacion.

Visién 2030.

“La Escuela Superior de Guerra, se proyecta como el més prestigioso centro
de educacion superior militar con caracter de Institucion Universitaria, forjador de
lideres integrales y generador de pensamiento estratégico, con capital humano
competente y programas acreditados de calidad en Seguridad y Defensa Nacionales.””
La proyeccion permite identificar las necesidades que tiene la organizacion y como se
quiere posicionar dentro de 12 afios, asi que al querer proyectarse como un centro de
educacion prestigioso, no solo a nivel nacional sino también internacional, necesita
primero posicionarse y dar a conocer su imagen, para que este posicionamiento le

ayude a expandirse como desea.

Objetivos Estratégicos

1: Proyectar a la Escuela como referente investigativo de acuerdo con los
nucleos del conocimiento establecidos: 2: Fortalecer programas académicos de
extension, proyeccion social e interaccion con los graduados para incrementar la
calidad educativa: 3: Afianzar el potencial del Talento Humano, para incrementar las
competencias, el sentido de pertenencia y el trabajo en equipo: 4: Integrar
capacidades administrativas, logisticas y tecnoldgicas para responder al
funcionamiento moderno y efectivo de los programas académicos. 5: Fortalecer el
Sistema Integrado de Gestion y Control de la ESDEGUE.®

6 Escuela Superior de Guerra. La Institucion. Estructura Orgdnica. Misidn, Vision, Objetivos Estratégicos
y Funciones. Recuperado: http://www.esdegue.mil.co/node/14
" Escuela Superior de Guerra. La Institucion. Estructura Orgdnica. Misidn, Vision, Objetivos Estratégicos
y Funciones. Recuperado: http://www.esdegue.mil.co/node/14
8 Escuela Superior de Guerra. La Institucion. Estructura Orgdnica. Misidn, Vision, Objetivos Estratégicos
y Funciones. Recuperado: http://www.esdegue.mil.co/node/14
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Como observacion, la oficina de Comunicaciones Estratégicas y Protocolo,
hacen parte y deben cumplir el objetivo estratégico numero dos, especificamente el
fortalecimiento de la proyeccion social y la extension, pero se deberia crear un
objetivo para estas dos dependencias que muestre una meta clara como lo es el

posicionamiento de la Institucion para lograr la vision del 2030.

Principios.

“Los principios corresponde a: “En concordancia a lo establecido por el
Comando General de las Fuerzas Militares, los principios son verdades inmutables
que fortalecen la profunda base ética de los hombres y mujeres que conforman las
Fuerzas Militares, cuya inviolabilidad es un compromiso de todos, y que nos orientan
en el cumplimiento de la Politica de Seguridad Democratica, liderada por el
Ministerio de Defensa Nacional en desarrollo de su Politica Sectorial. Partiendo de
los principios del Comando General de las Fuerzas Militares, que son: “Acatamiento
integral de la constitucion y las leyes”, La total conviccion por el respeto a la persona
humana”, “Acatamiento integral de la constitucion y las leyes”, “La total conviccion
por el respeto a la persona humana”, “La busqueda de cooperacion e integracion
interinstitucional”, “La transparencia y efectividad en todos sus actos” y “La unioén y
cambio” adicionalmente, los principios que promulga la ESDEGUE son los

siguientes:

Autonomia académica.

La autonomia de la ciencia y del saber intelectual se funda en la naturaleza de
la ciencia, la cual establece métodos, normas y alcances de su expansion y propositos.
Es de enfatizar, que la ciencia y el saber tienen misiones sociales que deben cumplir
como realidades que forman parte del todo ético, social, politico y juridico. La
autonomia académica, permite potenciar los objetivos basicos de investigar, educar y

servir a las instituciones Armadas legitimas y a la sociedad.
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Desarrollo profesional.

Disposicidn continla hacia la superacion personal y profesional mediante la
inteligencia, responsabilidad, creatividad, la investigacion y la busqueda del
conocimiento. Contar con un pensamiento critico y con un juicio propio a fin de saber

qué hacer en las diferentes circunstancias de su quehacer profesional militar.

Trabajo en equipo.
Motivar la colaboracion espontanea y decidida de todos los integrantes de la
ESDEGUE, para la obtencion de objetivos comunes, generando un verdadero sentido

de pertenencia y espiritu alrededor de los intereses y objetivos nacionales.

Conciencia y Responsabilidad

En su papel de lider y conductor, el militar debe poseer alta capacidad de
discernimiento e interpretacion de las realidades sociales, politicas, econémicas,
culturales, ecoldgicas y militares de la nacion, e igualmente, tener habilidades
comunicativas para interactuar, entender y dar a conocer a la sociedad el significado

de sus acciones y propuestas, para contribuir al bienestar general del pueblo.

Flexibilidad.

La educacidn es la causa principal del progreso y desarrollo sostenible, por lo
tanto, las estructuras y programas académicos disefiados deben contar con la
flexibilidad necesaria para adaptarse con relativa facilidad a los cambios de la
sociedad en todos sus ordenes, a los cambios tecnoldgicos, a la evolucion del mundo
y en particular a las técnicas, metodologias y actividades académicas que beneficien

la calidad y excelencia de la educacion militar en la ESDEGUE.

Internacionalizacion de la Educacién Militar Superior
Se realiza, a traves de la movilidad de docentes y estudiantes, mediante el
desarrollo de trabajos de investigacion, estableciendo de este modo una relacion de

mutuo beneficio constituyéndose como institucion de aprendizaje permanente” °

9 Escuela superior de Guerra. “Condzcanos”. 2018. Bogota. Principios y valores. Recuperado:
http://www.esdegue.mil.co/node/921.
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Valores.

“Los principios rectores, generan los valores que enmarcan todas las
actividades de la Escuela, que alineados con los del Comando General de las Fuerzas
Militares, son los siguientes: “Respeto: Tratar a los demas con deferencia 'y
consideracion y reconocer su dignidad, creencias, tradiciones, costumbres y derechos:
Justicia: Dar a cada quien lo que corresponde, por sus méritos y actos: Servicio:
Satisfacer las necesidades de la comunidad en los fines que la Constitucion la Ley nos
han confiado: Lealtad: Es la plena manifestacion de fidelidad hacia la verdad,
proyecta da a uno mismo, la familia, la institucion y la patria: Compromiso: Conocer
y cumplir con empefio, profesionalismo y sentido de pertenencia los deberes y
obligaciones: Responsabilidad: Asumir y aceptar las consecuencias de nuestros actos

libres y conscientes: Honestidad: Actuar con rectitud, sinceridad, transparencia y
legalidad: Disciplina: Cumplir las normas establecidas y reconocer la autoridad:
Solidaridad: Responder con acciones humanitarias ante situaciones que pongan en
peligro la vida, la paz, el orden y la seguridad de los demas: Valor: Actuar con coraje,

arrojo, intrepidez y prudencia en cada situacion que sea necesaria para defender el
bienestar de la Nacion: y Honor: Virtud que caracteriza a la persona consistente con
la esencia de su ser y de los principios que ha prometido defender, respetar y

acatar.”10

En la ESDEGUE se cumplen todos los valores, puesto que al ser una
institucion de caracter militar, la disciplina, solidaridad, el valor, el honor, entre otros,
son valores inculcados a los oficiales desde el primer curso; asi mismo, la comunidad

civil de la institucién adopta estos valores para que haya sinergia.

Analisis situacional del posicionamiento que tiene la ESDEGUE.

La Escuela Superior de Guerra es una institucion de educacion superior
reconocida nacional e internacionalmente, méas que todo en el &mbito militar, puesto
que se encarga de capacitar a los proximos comandantes de nuestro pais pero asi
mismo tiene diversos convenios con paises como Estados Unidos, Brasil, Peru, Chile,
Republica Dominicana, Ecuador, Argentina, entre otros, lo que le permite darse a

conocer y que mas paises quieran cooperar y hacer convenios interinstitucionales.

10 Escuela superior de Guerra. “Condzcanos”. 2018. Bogota. Principios y valores. Recuperado:
http://www.esdegue.mil.co/node/921.
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Otro aspecto que hace que los paises Internacionales quieran hacer convenios
con la Institucidn, es el momento coyuntural que esté viviendo Colombia: El proceso
de paz. Con el proceso de paz, se empez6 a cambiar la mentalidad militar y empezo la
transformacion de las Fuerzas Militares para el 2030, por ende, cada vez aumentan

los convenios internacionales.

Por otro lado, el hecho de que Colombia se encuentre en etapa de Pos acuerdo,
hace que muchos paises se interesen en conocer cOmo nuestro pais logré obtener el
tratado de paz y quiere conocer a los combatientes que pelearon la paz por mas de 50
afios, y la respuesta siempre va a ser que con la preparacion que los oficiales
obtuvieron en su educacién, por ende su paso por la Escuela Superior de Guerra, esto
explica que, los otros paises estan enviando no sélo estudiantes, sino, también
docentes e investigadores para que ellos se capaciten en nuestro pais y se lleven parte

del conocimiento a sus respectivos lugares de origen.

La Institucion tiene convenios con 31 paises de Europa y América Latina, lo
que permite el posicionamiento en estos continentes. Asi mismo, el voz a voz es un
aspecto de posicionamiento muy importante en la Escuela Superior de Guerra, ya que
vienen estudiantes de otros paises que empiezan a dar excelentes referencias del lugar
y de los conocimientos que les fueron impartidos y asi a otras universidades les
empieza a llamar la atencidn; es por eso, que a lo que va del afio 2018, es decir,
cuatro meses mas o0 menos, la Institucion ha recibido la visita de 6 Escuelas o
Colegios de Guerra Internacionales que quieren hacer alianzas estratégicas y de

intercambios estudiantiles.

A simple vista, se puede observar que la ESDEGUE esta creciendo
exponencialmente y se esta expandiendo a nivel internacional, pero, como es

planteado en el problema, es necesario que se dé a conocer mas en Colombia.

Aunque la mayor cantidad de estudiantes de las Maestrias de la Institucion son
colombianos, la Escuela esta muy bien posicionada en universidades como
Universidad Militar Nueva Granada o Universidad Santo Tomas, en otras como la

Pontificia Universidad Javeriana, Universidad del Rosario, Universidad Jorge Tadeo
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Lozano y Universidad de la Salle, esta posicionada pero solo en algunas carreras

profesionales como lo son Relaciones Internacionales, Ciencias Politicas y Derecho.

Esta claro, que los programas anteriormente mencionados, son los que tienen
una fuerte presencia dentro de la Escuela, puesto que en gran cantidad, los
profesionales que hacen parte de la Institucién como trabajadores de planta o de
prestacion de servicios, tienen ese titulo, pero segun el perfil del aspirante de las
maestrias, estos programas de posgrado estan abiertos para todas las areas de
conocimiento y de hecho es una buena forma de tener grandes debates dentro de las

aulas de clase.

Otro aspecto del analisis situacional del posicionamiento de la Escuela
Superior de Guerra es la aparicion en medios de comunicacion, segun una basqueda
hecha el 7 de marzo de 2018, la Gltima noticia en la que aparecia el nombre de la
institucion en una pagina web diferente a la institucional y a la de las Fuerzas
Militares, fue el 09 de noviembre de 2017 en la que se informa sobre un taller de
simulacion que se realizo en uno de los centros de simulacion de crisis que tiene la

Institucion.

Entre otras noticias de meses como julio y septiembre del afio 2017, se hace
un recuento de un seminario que hubo en la institucién, asi como una nota
informativa sobre el aniversario nimero 108 de la misma, pero lo que se puede
analizar es que no hay ninguna noticia en la que aparezca el Director, Subdirector o
algun directivo que explique a la comunidad en general a qué se dedica la Escuela,
cuéles son los temas en los que estan especializados y que hace que la Institucion sea

de tan alto nivel, etc.

Por ende, el posicionamiento situacional de la ESDEGUE en este momento
debe expandirse no sélo a nivel internacional, esto no quiere decir que hay que dejar
de lado todos los convenios interinstitucionales que se estan dando en el momento y
los que se van a dar en el futuro, sino que hay que aplicar una estrategia de
comunicacion para que sea mas conocida en nuestro pais y que sea conocida por el
personal civil de todas las areas del conocimiento, no s6lo las mencionadas

anteriormente y claramente no solo sea una Institucion conocida por personal Militar.
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Ademas de darse a conocer en los medios de comunicacion. Es claro que por ser una
Institucion de Educacién Superior que depende, valga la redundancia, del Ministerio
de Educacion, también pertenece al Ministerio de Defensa por ser una Institucion

Militar, tiene que cuidar mucho su imagen hacia los medios de comunicacion.

En cuanto a la comunicacion organizacional dentro de la ESDEGUE es
regular. Durante varios afos se le ha ido restando importancia a la misma, por la
dedicacion a dar a conocer las maestrias y trabajar en obtener certificados de alta
calidad. La comunicacion dentro de la Escuela es muy diferente a otras
organizaciones, primero por el lenguaje que se emplea, al ser una institucion Superior
de caracter militar, la mayoria de colaboradores son militares y por ende el lenguaje
va a ser muy militar. Asi mismo, la comunicacion es muy rigida, hay que saber los
grados de los oficiales y los suboficiales para saber la forma en la que se debe dirigir

la palabra a cada uno.

Claramente, se puede evidenciar de una forma exagerada la jerarquia, esto
muchas veces impide que los colaboradores sientan a su jefe maximo, o sea el
Director o el Subdirector de la escuela como su colaborador, como un igual que esta
para ayudar, sino que lo ven como una figura de maximo respeto y admiracion, con la
cual se habla lo necesario. Esto es algo muy comun en todas las organizaciones de
caracter militar.

Afortunadamente, el Director y Subdirector de la Escuela de este afio, son
muy amables con todos los colaboradores, al llegar, saludan de la mano a cualquier
persona y preguntan cdmo esta?; en algunas instituciones esto es muy normal, pero en
esta institucidén son muy gratificantes estas acciones por minimas que parezcan,

ademas, se encargan de aumentar el sentido de pertenencia en los colaboradores.
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2.2. Marco tedrico.

En este capitulo se abordaron temas centrales del presente trabajo de grado
tales como: Posicionamiento / Marca corporativa / Relaciones publicas / /estrategia
de comunicacion /valores intangibles, reputacion. A partir de diferentes autores tales
como: Joan Costa. Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Lilian Zapata, Jack Trout, entre
otros y documentos bibliograficos coherentes al planteamiento del problema de
investigacion y nuestro propio objetivo general de estudio como:

2.2.1. Comunicacion integral.

Para explicarla gestion administrativa y su relacién con la comunicacion
integral escogimos a la directora del observatorio de la comunicacion estratégica del
Ecuador Fanny Paladines Galarza, Doctora en Comunicacion y Periodismo por la
Universidad Santiago de Compostela, Espafia y Profesora titular e investigadora del
Departamento de Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad Técnica Particular
de Loja. en su investigacion Mapa de comunicacion del Ecuador 2011 publicada por
la Revista Signo y Pensamiento titulada “La comunicacion integral, un factor
determinante en la gestion de la empresa ecuatoriana” afirma: “La empresa de hoy ha
pasado de la economia de la produccion, en que la rentabilidad inmediata y la venta
del producto era lo Unico importante, a una filosofia de negocio que prioriza la cultura
del servicio de forma integral. La organizacion piensa en los diferentes
actores/publicos que interactuan con la empresa, recibe de ellos sus inquietudes y
establece un vinculo real, estable y sostenible con la sociedad. En la actualidad, con la
implementacién de nuevas formas de comunicar, el surgimiento de nuevos soportes y
la capacidad y necesidad de respuesta de los publicos, las empresas experimentan
cambios orientados a que la comunicacion cumpla con los objetivos acordes con su
identidad, a establecer estrategias de vinculacion estable, a fijar los canales y a
desarrollar soportes comunicacionales mas adecuados e integrados” (Paladines.

Pagina 112).

De la misma autora en referencia encontramos una mirada mas que define la
comunicacion integral frente a la propuesta y desarrollada por Joan Costa quien en los
pasados afios setenta la concibié como un modelo de comunicacion circular, donde
sobrepasa las diferentes formas de hablar, se enfatiza en la gestion de la conversacién

y preserva los activos intangibles de las organizaciones (Costa 2008). Para Fanny
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Paladines la comunicacion integral corresponde a la fusién de todas las formas de

comunicacion que existen y de las que nos valemos los comunicadores para dar a

conocer al publico sobre la existencia de una empresa, de un producto o de un

servicio. Toda esta fusion de formas de comunicacién nos permite lograr una

estrategia en forma conjunta, porque a través de un Dircom fluyen todas las éareas:

comunicacion digital, mercadeo, relaciones publicas, publicidad...todas las que nos

permitan ir por una sola estrategia para dar a conocer lo que es y lo que hace la

organizacion, tanto a los publicos internos como externos. (Paladines. 2013. Pagina

114).

Es importante anotar que entre las nuevas dinamicas de la Cl surge una

derivacion conocida como comunicacion integrada, consiste en usar distintas tacticas,

estrategias, acciones, entre otros, que de manera conjunta busca fortalecer la imagen

corporativa o agregar valor a la marca.

Esta mirada vista por diferentes autores como Schultz, Keegan, Kotler y

Duncan, nos permite en su lectura un analisis y en un tiempo cercano a 10 afios que

la CIM pasa de un proceso lineal de informacion, a un procesos de funciones

transversales todas ellas centradas en que la comunicacion es un valor estratégico no

solo desde la fidelizacion por parte de las diferentes audiencias a un trabajo de

interaccion efectiva y rentable y a la administracion de datos con calidad.

CIM COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING

Schultz (1991)

Como el proceso de gestion
de todas las fuentes de
informacion sobre un
producto o servicio que

se expone a un cliente o
prospecto, que
conductualmente mueve al
cliente hacia una venta y
logra mantener su fidelidad.
Schultz, D. (1991). Integrated
Marketing Communications:
The Status of Integrated

Marketing Communications
Programs.

Keegan et al. (1992),
Es la coordinacion
mensajes y los medios
utilizados por una
organizacion para influir
colectivamente en el valor
percibido de su marca

Keegan, W., Moriarty, S. &
Duncan, T. (1992). Marketing.

NJ.

Prentice Hall, Englewood Cliffs,

Kotler et al. (1999).

Es el concepto bajo el cual
una empresa integra y
coordina cuidadosamente
sus canales de comunicacion
mensaje claro, coherente y

convincente sobre la

organizacion y sus productos.

Kotler, P, Armstrong, G.,
Saunders, J. & Wong, V. (1999).
Principles of Marketing. (2nd
European edition). London:
Prentice Hall Europe.

Duncan (2002)
Es la concepcion de un

proceso de funciones cruzadas

para crear y nutrir las
relaciones rentables con los
clientes y otras partes
interesadas, para controlar
estratégicamente o influenciar
todos los mensajes enviados
a estos grupos y promover el
dialogo propositivo con ellos
a través del manejo de datos.
Duncan, T. (2002). IMC: Using
Advertising and Promotion to
Build Brands. International

Edition, The McGraw-Hill
Companies.

(Escobar. 2012)
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2.2.2. Posicionamiento

Philip Kotler y Kevin Lane Keller, en su libro Direccion de Marketing,
definen el posicionamiento como la “accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta”.(Kotler & Keller, 2012) El objetivo de esta
herramienta de comunicacion es darse a conocer en el mercado y lo més importante,

generar una excelente recordacion en la mente del consumidor para asi perdurar.

Es importante que los colaboradores sepan este concepto y lo tengan claro
para la toma de decisiones, puesto que una mala decision va a afectar la imagen

corporativa y por ende la percepcion que tienen los usuarios.

Dia a dia, estamos expuestos a un “bombardeo” de informacion, pero
escogemos lo que mas nos llama la atencion y es lo que tenemos presente en la
mente, por ende, lo que nos llamo la atencidn durante la sobrecarga de informacion es
lo que vamos a recordar con facilidad, a lo que no, no le vamos a dar otra
oportunidad, es por esto que las organizaciones tienen que ser muy creativas a la hora
de crear una estrategia de posicionamiento llamativa. Lo que nos permite entender
que el objetivo principal del posicionamiento es crear una diferenciacion de nuestro
producto y mediante un plan, asociarlo con los atributos principales de la mente del
consumidor. (Kotler & Keller, 2012)

Para lograr lo anterior es importante hacer un diagndstico preliminar sobre la
opinidn que tienen los clientes que ya estan fidelizados sobre los productos ofrecidos

por la Institucion y por qué razén han escogido esta y no la competencia.

Jack Trout (1995), en su libro "The New Positioning", menciona la
importancia de que las empresas se adapten al mercado. Si este cambia, la empresa
debe cambiar su forma de mostrar sus servicios y de posicionarse de una forma fuerte
en la mente del consumidor. Ademas de afirmar que el objetivo de la comunicacion
es la mente humana y esta, como mecanismo de defensa en contra de este bombardeo

mencionado anteriormente, rechaza la informacién que no lograr entender, por ende
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solo acepta esa nueva informacion con la que mas sienta afinidad y que encaje con su

estado de animo actual.(Trout, J. 1995)

En la Escuela Superior de Guerra, los departamentos encargados de fortalecer
el posicionamiento, no se han preocupado lo suficiente por adaptarse a las nuevas
exigencias del mercado. Como se mencioné anteriormente, las estrategias con medios
tradicionales de comunicacién ya no son lo suficientemente efectivas; esto no quiere
decir que se deben dejar de lado, pero la organizacion no las ha usado constantemente
y no ha creado una estrategia en redes sociales especificamente para darse a conocer
al personal civil a nivel Bogota. (Obtenido de herramienta de observacion, capitulo
3).

La ventaja que tiene la Escuela Superior de Guerra, es que tiene programas de
Educacidn superior Unicos en Colombia y el de Ciberseguridad y Ciberdefensa es

unico el Latinoamérica, por ende tiene la siguiente clave a su favor:

“La clave de la ventaja competitiva es la diferenciacion relevante de la marca:
los consumidores deben encontrar algo Unico y significativo en cualquier oferta de
mercado. Las diferencias pueden basarse directamente en el producto o servicio, 0 en
otras consideraciones relacionadas con factores como los empleados, canales, imagen
o servicios.”(Kotler & Keller, 2012)

Como conclusidn, el autor nos dice que para lograr un posicionamiento
efectivo y duradero “se deben identificar los criterios adecuados para el proceso de
comunicacion y la forma en que la mente absorbe, procesa y almacena la informacion
que recibe.”(Trout, 1995, p 5.)

2.2.3. Marca corporativa.

La necesidad de crear diferenciales entre la competencia, oferta y demanda ha
generado desde hace afios una identidad simbdlica que represente imagen,
credibilidad, confianza y esa definicion se constituye con el tiempo en una
representacion llamada marca que a nivel de una organizacion, se le llama marca
corporativa, que representa expresiones sociales, econdémicas, tecnolégicas,

ambientales, afectivas, y valores intangibles.
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En este orden de ideas “La marca corporativa representa a la empresa, por lo
que implica un enfoque mas amplio en su gestion que la marca producto (Balmer,
1995, 2010; Hatch y Schultz, 2008). La mayor parte de autores coinciden en sefialar
que la marca corporativa expresa la identidad, los valores, la vision y la cultura de
una empresa (Balmer y Grey, 2003; Balmer y Greyser, 2006; Hatch y Schultz, 2008;
Keller, 2000), convirtiéndose asi en el elemento que cohesiona y aporta
referencialidad en la relacion de la organizacion con todos sus stakeholders”
(Villagra, Lopez, Monfort A.2015. Pg. 797). Fundamentos: imagen, valores o
cultura que se constituyen en dimensiones relevantes en el ambiente interno y externo

de cualquier organizacion.

Cabe retomar a Villagra. Lopez y Monfort quienes definen, que las principales
caracteristicas una marca corporativa es la de crear y sensibilizar valores tantos
empresariales y como de producto. Asi mismo, busca establecer mediante unos
lenguajes tanto literarios como simbdlicos una forma y representacion que busca
diferenciarse de sus competidores tanto directos como indirectos. De igual manera,
traslada valores y potencializa vinculos afectivos y de comportamiento por parte de

sus diferentes audiencias y entornos de interés. En su texto

La marca corporativa es, por lo tanto, una entidad viva y dinamica que es
definida por la empresa a partir de su identidad y que expresa unos valores y una
promesa que deben ser un referente para todos sus publicos, internos y externos.
Ahora bien, no es algo que se pueda definir de un modo unilateral desde la empresa,
sino que debe ser comprendida como un ser interrelacional (Alloza, 2010 en Villagra,
Ldpez, Monfort. 2010).

Para J. Hulberg (2006), los beneficios fundamentales en una marca
corporativa responden a su capacidad de diferenciacién (atributos Gnicos y
diferenciales), transparencia (Valor intangible al igual que ética y reputacion) refleja
de manera abierta el comportamiento de una empresa) y precios (estrategia que bien
puede representar sinergias o alianzas estratégicas). Alloza afiade que “la marca debe
ser capaz de desarrollar un modelo de gestion que traslade su personalidad

(incluyendo sus distintas marcas, lineas de negocio y personas que la integran)
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dotando de coherencia a todas sus actuaciones. La marca corporativa es, por lo tanto,
una entidad viva y dindmica que es definida por la empresa a partir de su identidad y
que expresa unos valores y una promesa que deben ser un referente para todos sus
publicos, internos y externos” (Alloza, 2010 en Villagra, Lépez, Monfort. 2010.
Pg.797)

Valores intangibles que en los dltimos afios han recobrado mayor relevancia
porque en su medicién y cotizacion representan evaluaciones econdémicas, prestigio,
niveles de confianza y compromiso de responsabilidad tanto social como ambiental,
por los cuales las diferentes sociedades sopesan, perciben y reconocen. Segln
Orozco, Ferré (2012) la marca es la responsable de crear vinculos estrechos entre las
organizaciones, productos, consumidores, y es ademas, el vehiculo que genera
relaciones y su mayor responsabilidad recae sobre la gestion y resultados que la
comunicacion debe desarrollar en publicos, medios y entornos de interés. Para ellos,
esta disciplina integral y transversal, es la encargada de generar las bases para
sensibilizar, medir y desarrollen percepciones positivas, que a traves de un continuo
proceso de legitimizacion, las diferentes audiencias interpretan: la comunicacion es
hoy un factor primordial en el devenir empresarial, las tecnologias de la informacion
y la comunicacién (TIC) hoy en dia son la base del dialogo entre los stakeholders y

las organizaciones (Orozco. Ferré. 2012)

2.2.4. Relaciones publicas.
Para su desarrollo nos centramos en los estudios de Salvador Mercado con su
texto “Relaciones Publicas Aplicadas, Un Camino hacia la Productividad”, y el libro

“Relaciones Publicas Estrategias y Técticas” de autores como D. Wilcox.

Segun los catedraticos Lawrence W. Long y Vincent Hazelton, las relaciones
publicas son una “funcion directiva de comunicaciéon a través de la cual las
organizaciones se adaptan, alteran o mantienen su entorno con el objetivo de lograr
sus fines como organizacion, pasando mucho méas alld del simple concepto de
persuasion. Impulsan la necesidad de fomentar una comunicacion abierta,

bidireccional y una comprension mutua, en donde tanto la organizacién como sus
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publicos cambian de actitudes y comportamientos a lo largo del proceso” (Wilcox.

2003. Pg.4).

Rex Harlow, fundador de la empresa Public Relations Society of America
(PRSA), quien nos contribuye su concepto a mediados de 1947, describe esta
actividad (las relaciones publicas) como una “funcién directiva independiente, que
permite establecer y mantener las lineas de comunicacion, comprension, aceptacion y
coordinacion mutuas entre una organizacion y sus publicos; lo que implica la
resolucion de problemas, ayuda a los directivos a estar informados y poder reaccionar
ante la opinién publica, precisa y destaca la responsabilidad de los directivos que
deben servir el interés publico, ayuda a la direccion a mantenerse al dia y a utilizar los
cambios de forma efectiva, sirviendo como un sistema de alerta para ayudar a
anticipar las tendencias; utiliza la investigacion y técnicas de comunicacion éticas

como principales herramientas”. (Harlow en Wilcox. 2003 Pc 5)

Son muchas las definiciones encontradas sobre esta nocion, pero nos parece
apropiado mencionar seis conceptos claves que expresa el texto “Relaciones Publicas
Estrategias y tacticas”, los cuales deben ser tenidos en cuenta en cualquiera de sus
definiciones: 1ro, Deliberada: Es intencionada, y esta disefiada para influir, conseguir
la comprensién, ofrecer informacion y lograr una retroalimentacion; 2do, Planificada:
Es organizada y sistematica, que requiere investigar y analizar. Se encuentran
soluciones a los problemas y se acciona la logistica apropiada bajo el periodo de
tiempo que se necesite; 3ro, Resultados: Se basan en las politicas y resultados
actuales; 4to, Interés publico: Las actividades deberian beneficiar tanto a la
organizacion como al publico, alineando los intereses y preocupaciones mutuamente;
5to, Comunicacion bidireccional: Va mucho mas alld de la divulgacion en un solo
sentido, de informacion, incluye la retroalimentacion; y 6to, Funcién directiva: Se
alcanza su maxima efectividad, cuando forman parte activa del proceso de toma de
decisiones de la alta direccion, , asesorando y resolviendo problemas al mas alto
nivel. (Wilcox. 2003)

En esta secuencia de ideas, y visto de una forma estructural, la practica de las
RRPP representa un conjunto de acciones, cambios o funciones que implican un

resultado. Este proceso se compone de cuatro elementos esenciales: La Investigacion,
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en donde se define cual es el problema o la situacion; la accidon, que es la
planificacion del programa; la Comunicacion, que significa la ejecucion del programa
0 estrategia y la evaluacion, en donde se evalla si efectivamente pudo llegar al

publico.

2.2.5. Estrategia de comunicacion

Desde un enfoque antropoldgico podriamos decir que en concepto de
estrategia es tan antigua como el ser. La palabra proviene de la lengua latina:
estrategos (estratega) y se usé a partir de la Edad Media de manera puntual en el
campo militar y politico, afios después en la comercializacion y desarrollos
econdmicos hasta llegar al management de los afios 80 del pasado siglo y se
constituye en factor clave para marcar diferencia, competir en todo tipo de mercadeo

y campo disciplinar, entre ellos la comunicacion.

Hoy es un factor fundamental en la planificacion, acciones y
alianzas, concentracion de fuerzas y creacion de planes tanto de accion como de
contingencia simple, enfocada y precisa, que a su vez representen liderazgo,
disciplina y dominio en un terreno especifico (disciplina, sector organizacional o
mercado), reconocimiento, posicionamiento, imagen y reputacion. “La estrategia
definida en forma amplia, comprende la definicion de objetivos, acciones y recursos
que orientan el desarrollo de una organizacion, la determinacion de las metas y
objetivos de largo plazo de una empresa, la adopcion de cursos de accién y la
consecucion de los recursos necesarios para lograr esas metas” (Chandler.1962.
Pg.10).

Uno de los autores mas reconocidos en el concepto de estrategia como lo es el
administrador Michael Porter quien considera en su publicacion el “Ser
Competitivo”, que la estrategia define la eleccion de los sectores en los que va a
competir la empresa y la forma en que va a entrar en ellos; la estrategia consiste en
ser diferente y en elegir deliberadamente un conjunto de actividades diversas para
prestar una combinacion unica de valor. Sefiala el autor que las organizaciones se ven
obligadas a competir para aportar valor, tener capacidad de satisfacer las necesidades

de un mercado y consumidores de manera eficaz (Porter, 2003). Fundamentacion
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totalmente ajustada al proceso de emprendimiento que lleva a cabo Sr. Insignia y de

cualquier organizacion.

Desde la comunicacion podriamos afirmar que la estrategia en la
comunicacion es un lineamiento que visto de la organizacion implica una gestion de
prever y propiciar cambios que preserven la imagen, valores intangibles y sus
componentes pre activos y proactivos de los diferentes entornos en el que se mueve la
empresa; pero visto desde la comunicacion integrada al marketing se orienta a
totalizar todas las herramientas posibles (publicidad, relaciones publicas,
comunicacion y marketing) que optimicen la promocion de una marca, producto o
servicio de la sociedad productiva ante sus publicos o audiencias objetivo.
Actualmente en la comunicacién, el concepto de estrategia se utiliza como un
concepto el cual se encuentra en la “comunicacion organizacional (O'Hair et al.
2007; Gargiulo, 2005); la comunicacién interpersonal (Daly y Wiemann, 1994); la
comunicacion corporativa (Eisenberg, 2006); las relaciones publicas (Caywood,
1997; Laurie y Ogden, 2004); el mercadeo (Garcia Jiménez, 2005), también en la
publicidad (Schultz y Barnes, 1994) y muy seguramente en otros campos donde la

comunicacion interviene de manera directa o indirecta” (Preciado. Guzman.2012).

Y para el logro de esos objetivos tomamos al docente investigador de la
facultad de ciencias de la informacién de la Universidad Complutense Rafael Alberto
Pérez quien en su publicacion Estrategias de comunicacion puntualiza la necesidad de
cumplir unos pasos minimos como son: Definir siempre y en primer lugar una linea
de estudio de la comunicacién; en segundo lugar, realizar un analisis permanente
sobre la relacion entre la organizacion y sus entornos y publicos, es decir conocer y
establecer comportamientos, necesidades y tendencias; y por Gltimo, ser plurales, en
términos de los Directores De Comunicacion Dircom, es decir, ser multiculturales,
incluyentes y convergentes. Pérez quien ha sido uno de los promotores de la corriente
Nueva Teoria Estratégica NTE afirmd no solo se requiere romper viejos paradigmas
matematicos y geométricos sino que la nueva estrategia vista desde la comunicacion

debe ser més hermenéutica, incluyente, multicultural y relacional (Pérez. 2002).

Segun nuestro autor el componente diferencial de la comunicacién como valor

estratégico, consiste en la capacidad de gestionar mensajes Yy significados, para lograr
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persuadir a sus publicos o audiencias en un proceso de interaccion permanente,
directa, relacional y humano (Pérez. 2006). Planteamiento que nos enfatiza que para
gestionar o administrar de manera pertinente una estrategia hay que planear de

manera pertinente el mensaje a dirigir a nuestros publicos de intereés.

El aporte del autor de como ayudar a construir esa nueva teoria parte de cinco
pistas a saber: “1) Entendiendo que la clave de toda teoria estratégica pasa por
recuperar al ser humano. 2) Concibiendo la estrategia como el resultado de un juego
de percepciones que deben ser valoradas. 3) Poniéndose en el lugar del otro y dando
asi a la estrategia una orientacion mas dialogante, negociadora, cooperativa y
consensual. 4) Afiadiendo a los factores econémicos - que siempre estaran ahi - otros
mas relacionales e intangibles. Y 5) En vez de preocuparse por proporcionar reglas
paradigmaticas y exactas, la nueva teoria estratégica aspira a proporcionar al
hombre de accidn otro tipo de reglas” (Pérez 2002). Normas que nos hagan méas

hermenéuticos, incluyentes, multiculturales.

2.3 Marco conceptual.

2.3.1. Posicionamiento.

Accidn de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta (Kotler
& Keller, 2012)

2.4. Marco Juridico
Se hace relacion de las principales reglamentaciones por las cuales la Escuela

Superior de Guerra orienta su valor institucional y académico y ellas son:

2.4.1. Decreto 453 de 1909 mediante el cual se crea la Escuela Superior de

Guerra de Colombia. (Anexo 01)

2.4.2. Normas I1SO 9001 y NTC GP 1000. En el afio 2018 la Escuela Superior

de Guerra a logra la recertificacion de todos sus procesos. (Anexo 02)
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2.4.3. DISPOSICION Numero 016 de 2016.por la cual el Comando General
de las Fuerzas Militares de Colombia por medio de la cual cambia la denominacion
del nombre de la Escuela Superior de Guerra complementando el nombre con el

sufijo “General Rafael Reyes Prieto. (Anexo 03)
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3. Metodologia

3.1 Método de investigacion y desarrollo.

El capitulo se centra en la definicion y desarrollo de un método de
investigacion que nos permitiera hacer un acercamiento epistemoldgico de carécter
cualitativo y nos enlazara con un pensamiento tedrico: Cualitativo. Recorrido que
demando otro campo mucho mas preciso, practico y concreto que hizo referencia a
las técnicas, procedimientos, planeacion y herramientas de tipo observacion, y
entrevistas a profundidad semiestructuradas denominada metodologia en este caso de

caracter aplicada.

Gréfico 01. Método y metodologia

Teoria » Método

\ 4

Metodologia mp Objeto

Elaboracion propia.
Método cualitativo.

Su estructura nos permitio valorar y un trabajo de recopilacion de datos de
manera sistematizada, que sirviera para interpretar una informacion bésica y legitima
que confirmara el comportamiento del mercadeo que fue materia de estudio: la
comunicacion organizacional integral en medianas organizaciones. “El laboratorio de
la investigacion cualitativa es la cotidianidad y a ésta, no puede metérsela en tubo de
ensayo, prenderla, apagarla o manipularla. Las variables no estan controladas, y
mientras los investigadores cualitativos no se acerquen al final de un estudio, no
pueden ni siquiera saber con exactitud cuales son éstas. Por tanto, el desarrollo, la
descripcion y la operacién de la teoria suelen ser resultado y producto del proceso de
investigacion mas que medios y herramientas empleados al realizar la investigacion”

(Morse. 2005 Pg. 26)
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Gréfico 02. Investigacion cualitativa

Elaboracion propia (Vasilachis. 2006).

Se asume como referencia bibliogréafica la investigadora Irene Vasilachis, quien resalta
que el método cualitativo no solo posee un conjunto de particularidades que la
identifican sino que ofrece la particularidad de fragmentarse mostrando diferencias en
su teoria, andlisis narrativo, es hermenéutica y holistica, etnografica, o aborda estudios
culturales y de género. John Creswell, sefiala que la investigacion y método cualitativo
“es un proceso interpretativo de indagacion basado en distintas tradiciones
metodoldgicas — la biografia, la fenomenologia, la teoria fundamentada en los datos, la
etnografia y el estudio de casos — que examina un problema humano o social. Quien
investiga construye una imagen compleja y holistica, analiza palabras, presenta
detalladas perspectivas de los informantes y conduce el estudio en una situacion
natural” (Vasilachis.2006.Pg.2)
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3.2 Metodologia.

Hace referencia a todos los conocimientos tedricos y métodos cientificos que
son posibles de ofrecer una solucién real, y practica para la vida del ser o de una
organizacion. En nuestro caso, el posicionamiento de la marca corporativa de la

escuela.

Metodologia aplicada.

Porque el trabajo estima aportar un conocimiento construido frente a una
realidad y la entrega de una experiencia técnica especializada en el campo de la
comunicacion, con base en unos hallazgos que potencialmente podran ser
implementados a corto, mediano y largo plazo, segun la posibilidad que la misma
organizacion determine. “La investigacion aplicada recibe en nombre de
investigacién practica o empirica, que se caracteriza porque busca la aplicacion o
utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, despues
de implementar y sistematizar la practica basada en investigacion. El uso del
conocimiento y los resultados de investigacion que da como resultado una forma
rigurosa, organizada y sistematica de conocer la realidad” (Murillo en Vargas, 2009.

Pag. 159).

3.2.1 Estrategia Método
Comprende una serie de pasos donde se alternan elementos epistemoldgicos,
estratégicos y técnicos y se resumen en el siguiente grafico que representan los pasos

realizados.
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Gréfico 03. Método cualitativo de caracter aplicada

Elaboracion propia.
3.2.2 Disefio de la investigacion
El disefio del método de investigacion cualitativo, dejar claro el desarrollo y

el modelo de investigacion a realizar, el cual comprendio:

FASE 1. Definicion tema. Encierra la argumentacion de su pertinencia,

factibilidad, revision literaria y documental, que se utilizara en todo el recorrido del

presente proyecto.

FASE 2. Construir un estado situacional. Contiene las siguientes acciones:

acercamiento y definicion del problema, objetivos (capitulo 1), Metodologia (capitulo
2), Revision literaria (capitulo 3), Andlisis y resultados (capitulo 4). Propuesta del
Plan (Capitulo 5).

FASE 3. Disefio de la_método de investigacion. Incluye acciones tales como:

Fijar un método y metodologia; establecer las fuentes primarias y secundarias; trazar
un plan de recoleccion de datos y su orden se guia por un cronograma de actividades,
contactar y relacionar un publico objetivo y disefiar una matriz tipo DOFA para

relacionar y analizar los datos a obtener.
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FASE 4. Recoleccion de datos. Incorpora la seleccion de la muestra de

organizaciones, bases de datos, contactos, preparacion herramientas tales como la
observacion, entrevista y encuesta. De igual manera fijar variables de estudio como:
Comunicacién integral / Posicionamiento / Marca corporativa / Estrategias de

comunicacion / valores / comunicacion organizacional.
FASE 5. Andlisis. Esta fase es la etapa de mayor juicio de valor, porque de
aqui sale el material clave, para construir el Plan estratégico de comunicacion integral

COl para el reposicionamiento de la Escuela superior de Guerra.

FASE 6. Plan de mejoramiento.

Presentar un Plan estratégico de comunicacion integral COI para el

reposicionamiento de la Escuela superior de Guerra.

3.3 Recoleccion de datos.
Esta orientada a la captura de datos para que estos sean interpretados durante
el proceso de investigacion y que los mismos, ofrezcan una informacion detallada e

intensiva (Strauss. 1989).

La poblacién estudiada se defini6 a partir de los actores quienes cumplian con
las caracteristicas y conveniencia empresarial para tomar decisiones en politicas de
direccionamiento estratégico organizacional a nivel interno y externo de las medianas
empresas. Personajes que para el presente analisis fueron: gerentes generales y
gerente de departamento y académicos quienes estaban en capacidad de brindar

informacion de primer nivel creible y verificable.

La recoleccion de datos incluyé una exploracion académica sobre
investigaciones que relacionan la administracion de negocios con la comunicacion
organizacional; conceptos tedricos relevantes para las tres dimensiones basicas de
estudio (organizacion, comunicacion organizacional y administracion); herramientas
de analisis: técnica de observacion sobre el comportamiento de administracion y
comunicacion al interior de cada una de las 3 empresas e igual cantidad de entrevistas

a profundidad semiestructuradas a las personas con cargos predefinidos. De igual
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manera, la recoleccion de datos incluyé recorrido documental sobre estudios
académicos que relacionaran como ejes tematicos: la administracion y comunicacion.
Mediante estas tres acciones y herramientas se obtuvo informacion de sujetos y

documentos que directamente tiene relacidén con nuestro objetivo.

Con referencia a la observacion directa, en estudios cualitativos esta
observacion se realiz6 de manera natural y abierta, con unas ideas generales que
incluyeron tres variables de estudio que nos dieran un analisis amplio, descriptivo y
detallado del fenomeno de estudio. “Asi mismo, la técnica de la observacion puede
ser directa o encubierta, en cualquier caso, implica que nuestro objeto de estudio es
“observable”; es decir, los comportamientos, lenguaje y los elementos a estudiar son
explicitos y abiertos, los principales objetivos de la observacion son: A) examinar y
reconocer contextos y diferentes aspectos de la vida social (en este caso una
organizacion); B) Describe ambientes y contextos y C) Interpreta las interacciones
sociales que caracterizan a un grupo determinado” ( Lincoln y Guga 1985, en Alonso

(1). Arboleda (2). Rivera (3). Mora (4). Tarasona (4). Ordofiez (5). (2017) Pg. 415).

Los instrumentos de recoleccion de datos aportados con base en dos
formularios: a) para colaboradores de la escuela y 2) para estudiantes universitarios ,
ambos cuestionarios fueron disefiados con preguntas abiertas y revisados
(cuestionario piloto) con personas relacionadas a ambos espacios de trabajo con el
objetivo de validar si las preguntas respondian a los propdsitos del presente
documento. El objetivo de la guia de preguntas fue la de dar un orden de
conversacion y garantizar que se cubrieran los objetivos del estudio, sin embargo, las
interrogaciones no se plantearon de manera estructurada: estas tuvieron un ritmo de
conversacion y se pudo incluso cambiar de orden de las preguntas en razon a la
dindmica de la misma. Su objetivo fue motivar discusidn asociada a los temas,
alcanzar una comprensién mas profunda de las emociones, imaginarios y las
expectativas del entrevistado. (Alonso Julio (1). Arboleda Ana (2). Rivera T. Andrés
Felipe (3). Mora Denys (4). Tarasona Rubilma (4). Ordofiez M Pablo Jose (5)).
(2017).
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3.4 Cronograma
El siguiente es el cronograma de actividades estimadas en el proceso de
construccion del presente anteproyecto es el siguiente:

Gréfico No. 04 Cronograma

3.5 Variables generales de medicién:

Desde el comienzo se impuso la necesidad de establecer una categorias
basicas o variables que fueran hilos conductores en todo el presente recorrido
académico y por tal efecto se establecieron una categorias que se encuentran a lo
largo del documento: Comunicacion integral / Posicionamiento / Marca corporativa /
Relaciones publicas / Estrategias de comunicacion / valores / comunicacion

organizacional.

51



3.6 Publico objetivo.

El pablico objetivo fue:
e Colaboradores de la Escuela Superior de Guerra con distintos cargos, militares,
pasantes, prestacion de servicios y de planta.
e Estudiantes universitarios
e Inauguracion programas de extension
e Colaboradores de la Escuela (Pasantes, Militares, Civiles)

e Investigadores

3.7 Herramientas de investigacion.

Observacion.

En primera instancia se llevo a cabo un trabajo de observacion directa sobre la
organizacion con el fin de establecer las necesidades en materia de comunicacion
organizacional de la institucién para identificar algunas debilidades sujetas a un
potencial proceso continuo de mejoramiento desde el Departamento de comunicacion
con que cuenta la organizacion oficial. Sobre esta herramienta se construy6 un

informe mediante una ficha técnica de analisis cualitativo.

El presente analisis de datos producto de una labor de observacion, encuestas
y entrevistas en una investigacion cualitativa ha sido un proceso continuo y para
organizar y hacer manejables la informacion se configur6 una matriz de estudio
DOFA.

Tal como sefialan Taylor y Bogdan (2002, pag. 158): "El analisis de datos es
un proceso en continuo progreso en la investigacion cualitativa. La recoleccién y el
analisis de datos van de la mano. A lo largo de la observacion participante, la
entrevista en profundidad y las otras investigaciones cualitativas, los investigadores
siguen la pista de los temas emergentes, leen sus notas de campo o transcripciones y
desarrollan conceptos y proposiciones para empezar a dar sentido a sus datos.”
(Taylor y Bogdan, 2002, pag. 158).
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El analisis de datos en investigacion cualitativa es un proceso que consiste en
dar un sentido a la numerosa informacion recogida en el escenario, lo que requiere
que el investigador organice los datos de manera que la informacion resulte
manejable, y eso, a su vez, se consigue buscando aquellas unidades de analisis que
nos parecen relevantes. El investigador debera descubrir lo verdaderamente
importante: el significado que se esconde tras los datos. Es decir, la fase de anélisis de
datos consiste en dar sentido a los fendmenos y para ello, el investigador debe

mantenerse firme y orientado al objeto de estudio.

Se hicieron tres ejercicios de observacion para luego dar paso a encuestas y
entrevistas. Se buscd observar variables como comunicacion integral,
posicionamiento, marca corporativa, estrategias de comunicacién que ya se habian
implementado, valores institucionales y comunicacion organizacional. En el libro
Small Data, Martin Lindstrom, propone tener claro el concepto que se busca, para asi
recoger pistas que permitan conectar los datos y corroborar este primer concepto.
(Lindstrom, 2016, p 316).

Ficha técnica: Observacién

Objetivo: Diagndstico de comunicacion a la Escuela Superior de Guerra
Tema: Medios de Comunicacion
Variables: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgaciéon / servicios / medios de comunicaciéon /

comunicacion organizacional.

Anélisis: Los medios de comunicacién interna y externa, no son lo
suficientemente efectivos para alcanzar los objetivos propuestos

por la organizacion.

Esta observacion se hizo el dia 12 de febrero de 2018. Se analizaron los
medios de comunicacion por los cuales, valga la redundancia, se comunica la
institucion con sus publicos internos y externos. Internamente se comunica por medio
de correo electronico institucional, pero este correo no siempre es recibido por los

destinatarios, por ejemplo, a algunos pasantes de la institucion no les llegan los
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correos; asi mismo, si el destinatario tiene el buzén de correo lleno, el correo no va a
llegar y el que envia el correo no se toma el trabajo de ver a quién no le llego e
indagar la raiz del problema, por ende, esos colaboradores se estan perdiendo de
comunicados e informacion importante por parte de la empresa y quiza se enteren por

voz a voz, lo que puede generar rumores laborales.

Por otro lado, esta una cartelera digital institucional, manejada por la oficina
de comunicaciones estratégicas y en la que se proyectan datos un poco mas
informales de la Institucion, asi como eventos importantes e informaciéon del
Departamento de Talento Humano. En esta organizacion se maneja mucho la
mensajeria instantdnea via whatsapp, por ejemplo, el Estado Mayor: o sea los
Generales, Coroneles y Capitanes de Navio jefes de cada departamento hacen parte
de un grupo de whatsapp por el que envian informacion importante entre ellos y los
Generales Director y Sub director. Finalmente, la comunicacién voz a voz es un
elemento muy visible dentro de esta organizacion y por la que se da la mayor

comunicacion al interior de la empresa.

En cuanto a los medios de comunicacion externa, se maneja principalmente la
pagina web, que sube informacidon todos los dias y maximo cada 3 dias. A este portal
se suben noticias sobre eventos destacados dentro de la Institucion. Las redes sociales
son el segundo medio de comunicacion externa mas importantes, pues se esta
subiendo informacion constante a Twitter (mas o menos 3 tweets diarios), a
Facebook (Minimo un post diario), a Instagram (1 post semanal o mensual),
LinkedIn (Un post cada 15 dias). A las redes se suben fotos de los eventos junto a un
breve recuento de estos y se direcciona al lector a la pagina web para obtener la

informacion completa.

Objetivo: Diagnostico de comunicacion a la Escuela Superior de Guerra
Tema: Medios de Comunicacion
Variables: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia / Marca/

divulgacion / servicios / medios de comunicacién / comunicacion

organizacional.
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Analisis: Divulgacion de marca

Esta observacion se hizo el dia 20 de marzo de 2018. Se observd que son
pocos los medios de comunicacion en los que se da a conocer la organizacion.
Durante este afio solo se ha hecho en la revista Diélogo, de México pero en medios
de comunicacion nacionales, hasta la fecha no se habia hecho una estrategia o un
plan de medios para dar a conocer mas la organizacion. En el mes de mayo, en el
aniversario nimero 109 se espera un reconocimiento por parte de los medios de
comunicacion masivos para informar sobre los servicios que presta la institucion y
sobre la importancia de esta al formar los proximos lideres de las Fuerzas Militares

de nuestro pais.

Objetivo: Diagndstico de comunicacion a la Escuela Superior de Guerra
Tema: Estrategia de Comunicacion relacion audiencia
Variables: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacién / servicios / medios de comunicacién /

comunicacion organizacional.

Analisis: Trato de los Generales Director y Subdirector hacia las personas

que adquieren sus servicios de educacion.

El dia 27 de febrero de 2018, se dio inicio al CODENAL, curso de
orientacion en defensa nacional, ofrecido como programa de extension en la Escuela
Superior de Guerra. Este curso esta dirigido a estudiantes universitarios de ultimos
semestres y a personal civil en general, que quieran adquirir conocimientos sobre el
rol de las Fuerzas Militares en nuestro pais, a qué se dedican actualmente, la
transformacion por la que estan pasando, los retos que vendran, etc. El dia que inicio,
las palabras de apertura estuvieron a cargo del Brigadier General del Cuerpo de
Infanteria de Marina Oscar Eduardo Hernandez Duran, Subdirector de la Escuela,
quién dié unas palabras muy sencillas pero que hicieron sentir a las personas de
parte de la organizacion; ademas el BG saludd a cada estudiante personalmente con

un apreton de manos y preguntando el nombre. Este pequefio detalle hizo que los
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estudiantes sintieran la bienvenida muy personal y tuvieran altas expectativas sobre

el curso y sobre los profesores que iban a dar las clases.

Este pequefio acto hizo también que los estudiantes recomendaran el curso a
otros y asi se empieza el reconocimiento voz a voz. Respecto a la opinion de los
estudiantes del curso, esta fue bastante buena, pues vieron que el Subdirector era muy
querido y muy inteligente por su forma de expresarse, y estuvieron muy a gusto en el
momento en que se les invito a participar de la foto oficial del evento para subir a las

redes sociales y al portal web de la Universidad.

Entrevistas:

Se realizaron 14 entrevistas en total, a colaboradores de la Escuela Superior de
Guerra pero escogiendo una pequefia muestra de militares, una pequefia muestra de
pasantes y una pequefia muestra de civiles administrativos; El escoger estas pequefias
muestras de colaboradores de distintos sectores permite analizar distintas opiniones

sobre el posicionamiento de la Institucion.

Publico objetivo:

A) Subdirector Escuela Superior de Guerra: Brigadier General del Cuerpo de

Infanteria de Marina Oscar Eduardo Hernandez Duran, Subdirector Escuela Superior

de Guerra.

B) Jefes de Departamento:

- TC. Oswaldo Forero - Jefe Dpto. Proyeccion Social y Egresados
- CR. Nancy Stella Céardenas Blanco - Jefe Oficina de Comunicaciones

Estratégicas.

C) Trabajadores — colaboradores de la Escuela Superior de Guerra

1. Militares colaboradores

- CT. Oscar Mauricio Castro: Jefe Dpto. Asuntos Académicos
- Soldado Bachiller Juan David Rodriguez
- Cabo. Willerman Guevara: Ayudantia del Subdirector
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2) Personal civil

- Yulied Morales: Secretaria Dpto. Proyeccion Social y Egresados

- Geovanny Montafia: Ingeniero Multimedia Oficina Comunicaciones
Estratégicas

- Felipe Barrera Herrera: Coordinador encargado de proyeccion social

Maestria Seguridad y Defensa Nacionales

3) Pasantes:

- Maria Carolina Guarin Rojas: Estudiante de ultimo semestre Ciencia
Politica, Pontificia Universidad Javeriana. Pasante Dpto. CAEM-CIDENAL

- Sergio Andrés Novoa Martinez: Estudiante ultimo semestre Relaciones
Internacionales, Universidad Jorge Tadeo Lozano. Pasante Dpto. CAEM-CIDENAL.

- Juan Camilo Pérez Madiedo: Estudiante dltimo semestre Relaciones

Internacionales, Universidad del Rosario. Pasante Dpto. Internacionalizacion.

D) Generadores de opinién:

- Capitan de Navio Felipe Gomez Fajardo: Ingeniero Naval, Investigador
de la Armada Nacional, Director Dpto. Armada, Escuela Superior de Guerra.
- Juan Alberto Correa: Comunicador Social - Periodista e Investigador en

el Centro Regional de Estudios Estratégicos en Seguridad (CREES)

Encuesta

Se hicieron un total de 30 a estudiantes de distintas universidades de Bogota,
quienes eran de distintas carreras de pregrado y distinta edad, a continuacion una
relacion de sus nombres, con su edad y carrera. El modelo de encuesta se encuentra

en los anexos (Anexo 04 Formato de encuestas):

Pablico objetivo:

El modelo de encuesta estara adjuntada en los anexos. (Anexo 4)

Nombre y Apellido Universidad Profesion Edad
Humberto Lopez C. U. Sergio Arboleda Derecho 23
Ana Caribe Bobadilla U. de La Salle Arquitectura 23
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Juan A. Oviedo C.
Juan E. Parra
Laura A Castro
Mayra A Rios
Mateo B. Dimaté

Catalina Gelvez
Sebastian Hurtado F.
Daniela Andrea Monje

Dayana Quintana

Myriam Escullén

Daniela Rodriguez
Carlos E. Sandoval

Nicolle Gomez Valero
Alejandra Marquez Alonso

Melissa L. Guzmén

Lizette C. Granados

Diana S. Rodriguez

Lina Gonzalez Avila

Karen Lopez
Paula GAmez
Maria P Florez Torres

Daniela A. Flautero

Camilo A Sierra Miranda

Julian David Robles

. Javeriana

. Sergio Arboleda
. El Bosque

. Javeriana

. Javeriana

cC C Cc cCc Cc c

. Javeriana
U. Sergio Arboleda
U. Javeriana

U. Sergio Arboleda
U. Javeriana

U. Externado de
Colombia

U. de La Sabana

U. Javeriana
U. Javeriana

U. Santo Tomas

U. Nacional Colombia

U. Javeriana

U. Javeriana

U. Pedagdgica
U. Javeriana

U. de Los Andes
U. Javeriana

Politécnico

U. Santo Tomas

Comunicacion Social
Derecho

Ingenieria Ambiental
Comunicacion Social
Ciencia Politica

Comunicacion Social
Comercio Exterior
Ciencia Politica

Economia
Comunicacién Social
Administracion de
Empresas

Comunicacioén Social

Comunicacion Social
Comunicacion Social

Derecho

Enfermeria

Comunicacion Social

Comunicacion Social

Ingenieria Industrial
Ingenieria Civil
Ingenieria Industrial

Comunicacion Social

Comunicacion Social

Ingenieria Civil
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22
22
24
21
22

21

25

20
22

22

19

22
23
22

22
22

22

22
22
17
23

24
20



Paola Zamora U. Javeriana Disefio Industrial

Juan Pablo Pedroza U. Javeriana Ingenieria Civil
Fundacion U.

Juan Camilo Motta Juan de Castellanos Derecho

Juan D. Rueda Montoya U. Santo Tomas Ingenieria Electronica

3.8 Analisis cualitativo y cuantitativo de encuestas

La primera pregunta a analizar es la universidad de los encuestados; como
podemos observar, la mayoria de encuestados eran de la Pontificia Universidad
Javeriana (46.7%) Yy hay varias en las que solo respondié una persona. Solo el 6,6%

de la poblacién encuestada estudia en una Universidad Publica.
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La segunda pregunta para analizar es la carrera universitaria que estan
cursando los encuestados. La mayoria de encuestados (36,7) son estudiantes de
comunicacion social y/o periodismo, todos en universidades privadas. Le siguen 4

estudiantes de derecho (13,7%) y 3 de ingenieria civil (10%).

La tercera pregunta a analizar es la edad de los encuestados. Como
observamos en el siguiente gréafico, el rango de edad de los estudiantes oscila entre
17-25 afios, pero la edad que predomina es 22 afios que pertenece al 40% de la

poblacién.

La primera pregunta de la encuesta, luego de los datos basicos que se pedian,
fue: ;Habia escuchado usted antes el nombre “Escuela Superior de Guerra”? Si su

respuesta es si, mencione en qué lugar o ambito ha escuchado esta organizacion.
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Como se puede observar en el gréafico, el 70% de las personas encuestadas
respondieron que no conocian la organizacion, al no ser conocida, es posible crear
una estrategia de comunicacion para que estos estudiantes y los estudiantes en general
conozcan sobre la organizacion y sobre los programas en los que pueden participar.
En cuanto a los que respondieron si, afirmaron haber escuchado sobre la organizacion

en ambitos familiares, desfiles militares y television.

De esta pregunta se desprendia una sub pregunta y era, que si el estudiante
habia escuchado sobre la organizacion, escribiera qué conocia sobre la misma, las
respuestas fueron bastante variadas y de las 9 respuestas, solo 4 fueron correctas, que
decian que en la Escuela Superior de Guerra es “una institucion que educa y capacita

29 ¢¢

a los rangos superiores de las fuerzas armadas” “Que recibe practicantes de la
javeriana” “Es un tipo de institucion en la que se hacen ciertos ascensos de militares.”
y “Preparacion Militar”, las otras respuestas afirmaban que la institucion queda en la
Escuela Militar, lo que es totalmente falso, pues queda dentro del Canton Norte; y las
otras mencionaron que habian escuchado el nombre de Escuela Superior de Guerra
pero que no conocian a lo que se dedicaba, lo que sigue apoyando el planteamiento de
este problema y es el desconocimiento de las funciones de la Escuela por parte del

personal civil.

No basta con que se dé a conocer el nombre de la Escuela porque no se esta
logrando nada, lo realmente importante es dar a conocer todas sus funciones y los
programas que puede ofrecer a los universitarios, ademas de lo que estan logrando las

Fuerzas Militares actualmente.
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La segunda pregunta de la encuesta es Cuando usted escucha el nombre
“Escuela Superior de Guerra” jen qué piensa? ja qué le hace referencia?. Las
respuestas a esta pregunta fueron bastante particulares y en donde se puede evidenciar
el bajo conocimiento de las funciones de la organizacion hacia uno de sus publicos
objetivos, como lo son estudiantes universitarios. Ademas del desconocimiento por la
organizacion, se puede evidenciar un bajo conocimiento de las funciones bésicas de
las Fuerzas Militares de Colombia, y es algo que deberia aprenderse en el colegio o
en al menos una clase obligatoria de la universidad, ya que es algo que todos los

Colombianos deberiamos saber.

Dentro de las respuestas mas curiosas estan: “Armas” es claro que se puede
hablar de armas cuando se habla de las Fuerzas Militares, pero la institucion no tiene
nada que ver con las armas, por ende, la percepcién de los estudiantes es equivocada,
de hecho los oficiales administrativos y los que se preparan en la Escuela, no portan
ningun tipo de armas, excepto los de la guardia, ya que deben controlar la seguridad
de la Institucion. Otra respuesta bastante errada fue : “Inclusion de personas que
hayan sido no solamente victimas de la guerra sino que también hayan sido
victimarios”, quizéd se puede dar algun tipo de inclusion de las personas en las aulas
de clase, si son estudiantes de las Maestrias, pero la probabilidad de esto es muy baja;
“Academia para reclutamiento”, en la Escuela no se reclutan bachilleres para prestar
el servicio militar, es una respuesta totalmente errada que se da por el

b

desconocimiento de la organizacion. “Donde ensefian aspectos militares a soldados’
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esta respuesta va ligada con la anterior y es que en la institucion si se ensefian
aspectos militares pero a oficiales con cargos méas altos, como lo son Mayores,
Capitanes de Corbeta de la Armada y Coroneles o Capitanes de Navio, més no a los
soldados; esta informacion es de gran importancia y es algo que deberiamos saber

todos los civiles, puesto que hace parte de una organizacion vital del Estado.

Las respuestas de los otros estudiantes estaban un poco mas encaminadas a
uno de los objetivos de la organizacion y es la formacidn de militares, pero se sigue
evidenciando el desconocimiento porque nadie mencion6 que también era posible la

capacitacion de personal civil.

La tercera pregunta era “Segun el conocimiento que tiene de la Escuela

Superior de Guerra, usted la califica como una organizacion:”

En esta pregunta, 46,7% de estudiantes respondieron que era una organizacion
de servicios educativos militares, lo cual es falso porque la Institucion es de caracter
militar pero es de educacion superior abierta para todo el publico, no solo militares.
La segunda mayor respuesta es que es una entidad del Ministerio de Defensa, que es
cierto aunque también depende del Ministerio de Educacion. Tan solo el 6,6%
personas respondieron que es una institucién abierta para todo el publico y solo el
3,3% que es una universidad. De nuevo podemos evidenciar el desconocimiento que

se tiene hacia la organizacion.
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La cuarta pregunta de la encuesta es ¢Por cual de los siguientes medios de

comunicacion conoce o ha conocido sobre la Escuela Superior de Guerra?

La mayoria de los estudiantes (33%) respondieron que no conocen, ni han
conocido sobre la Escuela Superior de Guerra. Aunque en preguntas pasadas, la
muestra restante (20) habia puesto que no conocia a qué se dedicaba la Institucion, en
esta pregunta se evidencia, que algunos se han enterado de su existencia por internet,
noticias, voz a voz; lo que quiere decir que lo unico que les esta llegando es el
nombre y no la informacién especifica sobre lo que es la Institucion y todo lo que
puede ofrecer al personal civil. Esto significa que, como se ha mencionado
anteriormente, no hay una clara estrategia de medios para dar a conocer la Escuela y
establecer una relacion de formacién educativa.

La quinta pregunta es ¢Sabe usted a qué se dedica la Escuela Superior de

Guerra?
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Con esta respuesta, seguimos sustentando el analisis del capitulo 1.1 donde se
afirma que hay un gran desconocimiento de la organizacion en el &mbito civil, pues
de 30 estudiantes encuestados, sélo 4 conocen a qué se dedica la organizacion, los
otros 26, desconocen totalmente sus servicios. Si la Institucion tuviera una estrategia
para llegarle a los estudiantes, al menos uno de estos 30 se interesaria por los

programas de extensién o de educacion superior que son ofrecidos por la Escuela.

La sexta pregunta de la encuesta es ¢ Considera usted que la Escuela Superior

de Guerra no ha sabido comunicar lo que dice ser y hacer?

Con estas respuestas, se reafirma lo obtenido en el diagnostico y en la
herramienta de observacion y es que la Escuela Superior de Guerra no ha sabido
comunicar lo que dice ser, 0 sea una Institucion Militar de Educacion Superior de alto
nivel y lo que dice hacer, pues ofrecer los programas que tiene, que son Gnicos a nivel
nacional y reconocidos a nivel internacional. Esta pregunta es la base de las hipotesis
y los andlisis, pues los corrobora y da paso a la creacion de una estrategia de

comunicacion que permita comunicar lo que es y lo que hace la Institucion.
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Entrevistas

En cuanto a las entrevistas semiestructuradas a profundidad se realizaron un
total de 14 entrevistas entre directivos y Sub director de la Escuela Superior de
Guerraen las oficinas de la institucion en Bogota. Se adjuntas las correspondientes

fichas de Analisis entrevistas (Anexo 005 Formato de entrevistas)

Se realizaron 14 entrevistas en total, a colaboradores de la Escuela Superior de
Guerra pero escogiendo una pequefia muestra de militares, una pequefia muestra de
pasantes y una pequefia muestra de civiles administrativos; El escoger estas pequefias
muestras de colaboradores de distintos sectores permite analizar distintas opiniones

sobre el posicionamiento de la Institucion.

3.9 Analisis de entrevistas

Existe la confusion que el uso de acciones lineales de informacion tales como
elaboracion y socializacidn de textos, entrega de certificaciones, dirigir comunicados
y noticias por medios digitales, y organizar eventos institucionales son parte de una

estrategia de comunicacion.

Reconocen que no existe una efectiva comunicacion e interaccion. Que se han
dedicado al paso de los afios a divulgar sélo informacidon basica de lo que hacen, pero
no para establecer una comunicacion de doble via con la comunidad tanto interna y en

muy bajo grado con la comunidad externa.

Consideran que la direccion de comunicacion debe proyectar acciones y herramientas
de comunicacion mas efectivas que la edicion y publicacion de medios impresos tales
como la revista institucional, y eventos corporativos, los cuales son programas

béasicos de divulgacion dentro de la cultura de la escuela.

Existe el clara propdsito de que a corto plazo se implemente estrategias de
comunicacion efectivas que integren todas las actividades e intereses de las diferentes
areas de trabajo y se propicie un dialogo tanto interno como externo que respondan a
una unidad en el mensaje y esa gestion se asuman desde el departamento de

comunicaciones.
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Que ante las dificultades de registros en los servicios educativos superiores y la
excesiva centralizacion de su formacion por personal de la vida militar, se hace
necesario extender la marca institucional a la poblacién civil o privada, donde existe
un mercado creciente de potenciales estudiantes que bien sea de manera individual o
empresarial, tengan contacto con la escuela y se logre reducir en un alto grado el
equivocado paradigma que la escuela es una institucion exclusivamente de formacién
militar, sino que es necesario e imperativo que la comunidad establecida en la
educacion superior comprenda gue la escuela es un epicentro del pensamiento
estratégico de defensa de los distintas organizaciones tanto privadas como

instituciones oficiales.

Coinciden que es urgente que dentro de esa estrategia, se incluyan planes dirigidos a
la administracién de medios tradicionales y digitales, como hablar en publico, manejo
y organizacion de una rueda de prensa, procesos Yy protocolos en materia de relaciones
publicas, construccion de contenidos, con el fin de mejorar la calidad y el
direccionamiento de informacidn que hasta la fecha se ha empleado en redes sociales,
desarrollo de la actual pagina web corporativa, el uso y desarrollo que propicien las
publicaciones tanto generales como especializadas que anualmente produce la

escuela.

En su balance documental estiman que hay que mejorar el nivel de conocimiento,
percepcion y posicionamiento de la marca institucional porque su valor solo y
parcialmente se conoce dentro de la vida militar, mientras que la comunidad privada o

civil desconocen sus servicios de educacion superior.

Gran parte de las tacticas y acciones a realizar por parte de una estrategia de
comunicacion es el mejoramiento de la administracion de la cultura web y digital que
actualmente cuenta la institucion, que las personas a cargo no son personas expertas
tipo CEO en la cultura digital y falta potenciar con mayor profundidad los beneficios
que ofrece redes como el Facebook, Instagram, el Twitter. Su direccionamiento debe

ser revisado y optimizado.
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Estiman que ain no se le sabe comunicar y relacionar a la comunidad militar y menos
a la civil por los medios tradicionales y digitales. Acciones que deberian
complementarse con eventos externos, que den una mirada de apertura de la escuela a
las diferentes universidades e instituciones de educacion superior. Una estrategia de

apertura y de mayor alcance empresarial.

Crear sinergias para alcanzar mayores niveles positivos de percepcion y
mejoramiento en la imagen y posicionamiento de la marca institucional. Una
necesidad puntual, es el dar a conocer los servicios educativos de nivel superior y el
sector educativo ofrece todas las posibilidades para realizar una estrategia de
comunicacion que utilice las sinergias como una tactica para que la comunidad

privada opte por la escuela un su proceso de formacion profesional.

Revisar que el uso de medios tradicionales es pertinente.

Que la escuela debe pasar de la simple divulgacion a una accién mas de didlogo con
las diferentes audiencias objetivo con el fin de que estas entren a relacionarse con la

alta calidad, experiencia y relacion que representan los contenidos académicos.

Finalmente recomiendan que la gestion de conocimiento de la escuela no debe recaer
solo en los funcionarios de la vida militar, y su entorno familiar que de manera directa
e indirecta tienen algun grado de conocimiento de la escuela sino fijar prioridades
entre las audiencias a las cuales debe y quiere llegar la institucion. Es decir definir sus

segmentos directos e indirectos.
Que antes que se entra a pensar en una proyeccién de comunicacion a nivel

internacional se consoliden acciones a nivel local y nacional, que todo corresponda a

un planteamiento estratégico a corto, mediano y largo plazo.

68



3.10 Matriz de analisis

Para la identificacion del pensamiento y estrategia desde el area de

comunicaciones que requiere de un esfuerzo desde la alta direccion de la escuela

hacia sus inmediatas aéreas estructurales demanda un andlisis de pensamiento

estratégico, que nos permito identificar las oportunidades y fortalezas para en un

andlisis integral se pudiera al cierre del presente documento un plan estratégico de

comunicaciones.

Segun Taylor y Bogan algunos de los pasos que hay que seguir son: “1) Leer

los datos repetidamente 2) Seguir las pistas de temas, intuiciones, interpretaciones e

ideas 3) Buscar temas emergentes 4) Elaborar tipologias 5) Desarrollar conceptos y

proposiciones tedricas6) Leer material bibliogréafico 7) Desarrollar una guia de la

historia”, narrativa para constituirse en la materia prima del plan estratégico de

comunicacion orientado hacia el posicionamiento de la marca corporativa hacia la

poblacién civil. (Taylor y Bogan. 2002, pags. 160-167)

Matriz DOFA

Debilidades

- No esta posicionada la organizacion en
publicos objetivos como estudiantes
universitarios, politicos y empresarios.

- No da a conocer sus programas de
estudios, por ende no se inscriben tantas
personas.

- La organizacidn solo esté bien
posicionada en su inmediato sector
militar, ni siquiera en el sector Defensa
porque colaboradores del Ministerio de
Defensa, no saben bien sobre los
productos que ofrece la organizacion.

- Los colaboradores de la organizacion no
tienen informacion clara sobre los
beneficios de los servicios educativos de
la misma.

Oportunidades

- Es una institucion de educacion superior
pero ademas de caracter militar, lo que le
da un plus en cuanto a docentes que
pueden dar informacion de primera mano
en cuanto a memoria histérica militar.

-Tiene un departamento de
comunicaciones que pueden aplicar la
estrategia de comunicacién de manera
integral y alineada con el objetivo de
posicionar de manera mas efectiva la
institucién y la marca.

- La alta direccién conocen y requieren de
un cambio en el desarrollo digital con el
fin dar a conocer la organizacién de
manera mas directa y efectiva.

69




- La comunicacion interna tiene fallas
muy grandes, porque es una organizacion
bastante grande que adolece de una
estrategia de comunicacion que las
integre y los mensajes importantes no
siempre llegan a todos los colaboradores
sino que se quedan en los jefes de dpto.

-Falta de vision desde la alta gerencia
para contratar personas especializadas en
temas de comunicacién, que con sus
conocimientos pueda aplicar estrategias
para contribuir al posicionamiento de la
organizacion.

-No hay estrategias corporativas ni de
comunicacion que apropien a
trabajadores, formados para proyectar
campafias de promocion que desarrollen
actividades académicas que posicionen la
marca institucional

- La institucién cuenta con el presupuesto
necesario para aplicar una buena
estrategia de comunicacion interna 'y
externa.

- Este afio se encuentran cursando el
curso CEM (Curso de Estado Mayor) las
primeras 14 mujeres militares de linea en
la historia de Colombia y lo estan
cursando en esta institucion, se puede
aprovechar esta oportunidad para crear
campanas constantes y dar mas
visibilizacion a la institucion.

Fortalezas
- La organizacion tiene certificacion de
Bureau Veritas de alta calidad, lo cual
permite dar a conocer sus productos con
total confianza en ellos.

- Buen manejo de redes sociales, cada
evento que se da en la institucion es
cubierto por el dpto de comunicaciones
estratégicas, se hace una nota para la
pagina web y se crea un post para
Facebook e Instagram y minimo un tweet
para Twitter.

- Excelentes centros de investigacion (3),
lo cual permite Ilamar la atencion del
estudiante al que le apasione este aspecto
de estudio.

- Todos los departamentos tienen un jefe
militar y son de mas o menos 5-10
personas cada uno, lo que facilita que si
se crea una buena estrategia de
comunicacion interna, se puedan

Amenazas
- Las demas instituciones de Educacion
superior usan de manera mas efectiva y
con mayores herramientas digitales (redes
sociales, mensajeria, aplicaciones, etc.)
para dar a conocer sus productos y
servicios educativos.

- Nivel de rechazo a la exclusividad
militar y no se den procesos de inclusion.

- Cada dia se presenta méas
desinformacion en los colaboradores, lo
cual crea baja identidad y sentido
pertenencia y compromiso.

- La institucién piensa abrir un doctorado
en Seguridad y Defensa Nacionales, si no
tienen un buen posicionamiento, este no
tendra la acogida que esperan.

- Disminucién de estudiantes por cada
corte semestral de maestria o pocos
estudiantes universitarios (diferentes a los
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transmitir los mensajes voz a voz inter
departamentos.

- Creacion de textos educativos
constantemente, lo que también es una
forma de atrapar al estudiante puesto que
tiene la certeza de que va a haber el
espacio para crear y compartir su
conocimiento.

pasantes de la organizacion) que quieran
tomar el CODENAL (Curso de
orientacion en defensa nacional).
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3.11 Conclusiones

e  Basados en la informacion obtenida gracias a las herramientas de
investigacion aplicadas en el trabajo de grado, se concluyo que hay un total
desconocimiento de la organizacion en el sector civil, especificamente en uno de sus
publicos objetivos que son los estudiantes universitarios de Ultimos semestres en
Bogota.

e  Falta vision de fijar estrategias de comunicacién alineadas al
pensamiento de la alta direccion de la Escuela con el dpto. de Comunicaciones para
que asi se pueda difundir la estrategia en la Escuela y esté alineada con otros

departamentos.

e  Los Estudiantes recomiendan saber usar las redes sociales, darle un
mayor uso, no sélo informacion de eventos sino atraer a nuevos estudiantes a cursar

los programas de extension y los programas de posgrados.

e  Se hace necesario reforzar el trabajo de la estrategia digital y virtual para

Ilegar de manera mas oportuna a publicos internos y externos.

e  Crear eventos que permitan a los estudiantes conocer la Escuela y sobre
la misma, para poder fidelizarlos y que prefieran la Institucion a la hora de escoger

alguna maestria. internos y externos

e  Empezar por hacer capacitacion a los pasantes, soldados y en general,
personal nuevo de la Escuela sobre a lo que se dedica la misma, los servicios que
ofrece, los procesos de autoevaluacion y alta calidad que atraviesa, en general todos
los aspectos importantes de la institucion. Estudiantes de diferentes universidades.

e  Mejorar los medios de comunicacién interna para que asi todas las
personas que hacen parte de la Institucion se informen sobre eventos y en general,
informacion de ésta.

e  Serequiere una reestructuracion del dpto. de comunicaciones para

manera comunicaciones integrales en el siguiente orden estrategias de comunicacion
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tradicionales y no tradicionales Relaciones Publicas al interior y al exterior, medios

de comunicacion con base en contenido con temas de interés.

e  Workshops , talleres y divulgacion de contenidos de temas que sean
estudiados en la Escuela, como Seguridad y Defensa, Derechos humanos,
ciberseguridad y ciberdefensa y estrategia y geopolitica no s6lo en el sector publico

sino también en el sector privado.

e  Seespera que la Escuela Superior de Guerra adopte esta estrategia de
posicionamiento y por ende, en la estrategia, no se han estipulado tiempos de

medicion.

73



4. Propuesta de plan

4.1 Presentacion del plan

El presente plan busca mejorar la administracion de la comunicacion a partir de la

gestion que realiza el departamento de comunicaciones estratégicas ; de igual manera,

se busca que la direccion de la Escuela Superior de Guerra considere el plan como una

base para la reestructuracion de la estrategia de comunicacion a partir del departamento

de comunicaciones estratégicas.

4.2 Objetivo

Presentar un plan estratégico comunicacion por medio del cual se posicione la

marca institucional de la Escuela Superior de Guerra como entidad de educacion

superior en el publico civil o privado tanto a nivel local como nacional

OBJETIVO

TACTICAS

Posicionar la marca
institucional de la
Escuela Superior de
Guerra como entidad
de educacion superior
en el publico civil

Creacion de un direccionamiento estratégico
desde la alta direccion de la escuela, que incluya
al departamento de comunicacion como area
estratégica en las diferentes actividades de
comunicacion y promocion corporativas.
Los elementos del direccionamiento estratégico son:
- Direccionamiento digital.
- Direccionamiento en relaciones publicas.
- Direccionamiento en eventos corporativas

- Direccionamiento al sector universitarios.

- Direccionamiento publicitario corporativo
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ACCIONES

HERRAMIENTAS

Direccionamiento digital:

- Comunicacidn interna digital.

- Reestructuracion de la
arquitectura de la intranet

- Desarrollo de un aplicacion
movil de caracter institucional y
educativa, para estudiantes y
colaboradores de la Escuela.

- Cartelera digital

- Buzdn, correos, recordatorios para
eventos

- Creadores de aplicaciones moviles

- Creacion de intranet

Direccionamiento en Relaciones
Publicas:

- Eventos académicos
- Relacién con medios de
comunicacion

- Intercambios con universidades
privadas, seminarios especializados
en seguridad y defensa con sector
civil y empresarial .

- Entrevistas y notas en medios de
comunicacion, no solo
promocionando la Escuela sino
hablando de temas de interés que se
investigan en la misma pero le
sirven a los publicos objetivos.

- Tanques de pensamiento para el
sector militar, pablico y privado, en
los que se desarrollen escenarios de
defensa.

- No sdlo relacionar la estrategia en
el &mbito militar, sino en méas
campos de conocimiento para atraer
mas gente.

Direccionamiento en eventos
corporativos:

- Normatizar a nivel institucional el
direccionamiento de la comunicacién

- Incluir links que amplien espacios

institucionales y educativos
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interna y externa oficial de la Escuela en
el departamento de comunicaciones para
crear planes estratégicos puntuales que
preserven la identidad, buena imagen,
valores, servicios corporativos, manejo
de medios y eventos institucionales.

Direccionamiento al sector
universitarios:

- Disefiar un plan de promocion
institucional y de servicios educativos a
nivel de universidades.

- Cambiar mensajes de contenidos
periodisticos
por contenidos de calidad institucional y

educacion superior.

- Eventos corporativos tipo workshops
sobre seguridad y defensa para
universitarios.

- Conversatorios sobre seguridad y defensa
y estrategia en escenarios académicos
universitarios.

- Ferias universitarias que fomente la
innovacion y desarrollar tendencias sobre
estrategia y seguridad y defensa.

Direccionamiento publicitario
corporativo:

- Disefiar un plan de direccién digital
dirigida a los publicos objetivos de la
organizacion. Este direccionamiento

tendria dos componentes:

1. Digital
2. Marketing relacional

- Darle un desarrollo individual por cada
programa de educacién superior en

estructura, contenidos e interaccion.
- Pagina y blogs (redes
sociales),contenidos, videos

imagenes, articulos de interés.

- Campafias tematicas.
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ANEXOS

Anexo 01. Decreto 453 de 1909 mediante el cual se crea la Escuela Superior

de Guerra de Colombia.

“DECRETO 453 DE 1909

(mayo 01)

Por el cual se organiza la Escuela Superior de Guerra
Subtipo: DECRETO ORDINARIO

El Presidente de la Republica de Colombia,

Con el objeto de fomentar en general la instruccion de la Oficialidad del Ejército,
formar los Oficiales que se destinen al servicio del Estado Mayor, del Ministerio de
Guerra y del Comando de las Unidades superiores del Ejército, y preparar

especialmente los Oficiales que se designen 4 la ensefianza militar,

DECRETA:

Articulo 1°. Organizase la Escuela Superior de Guerra de Colombia.

Articulo 2°. Este establecimiento dependera del Director de la Escuela Militar y

funcionard en el edificio que designe el Gobierno.

Articulo 3°. Habra en la Escuela de Guerra los siguientes cursos:

Curso de Estado Mayor, destinado 4 preparar Oficiales para el Cuerpo de Estado Mayor

y Profesores para la ensefianza militar. Este curso sera de un afio.

Curso de Aplicacion, destinado 4 dar 4 toda la Oficialidad del Ejército la conveniente

homogeneidad.
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Este curso sera de seis meses y 4 el ingresaran:

a)Los Oficiales que hayan rendido el examen de Oficial en el curso militar de la Escuela

Militar y que hayan servido en un Cuerpo de tropa dos afios por lo menos;

b) Los Oficiales del servicio activo que no hayan tenido preparacion militar anterior y

que destine especialmente el supremo Gobierno.

Articulo 4°. Nombrase Director de la Escuela Superior de Guerra al sefior Mayor don
Pedro Charpin, sin perjuicio del puesto que desempeiie en la Escuela Militar ni el de
Director del Grupo Modelo de Artilleria.

Articulo 5°. La Direccion de la Escuela Superior de Guerra presentara a la brevedad
posible el reglamento organico y el plan de estudios por los cuales debe regirse el
establecimiento.

Comuniquese y publiquese.

Dado en Bogota, 4 1°. de Mayo de 1909.

R. REYES

El Ministro de Guerra,

J. HOLGUIN « !

11 Decreto 453 de 1909 mediante el cual se crea la Escuela Superior de Guerra de
Colombia. Recuperado de : http://www.suin-
juriscol.gov.co/clp/contenidos.dll/Decretos/1851960?fn=document-
frame.htm$f=templates$3.0
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Anexo 02. Normas 1SO 9001 y NTCGP 1000.

Noticia entrega certificado de calidad Bureau Veritas, marzo 23, 2018.

“ ESDEGUE recibe Certificado de Calidad Bureau Veritas. ISO 9001 2015

Representantes del ente internacional de certificacion en calidad, Bureau Veritas
Colombia entregaron esta semana a las directivas de la Escuela Superior de Guerra, los
certificados de renovacion de alta acreditacion en calidad bajo la norma ISO 9001
2015 en todos los procesos del Sistema de Gestion de Calidad, asociados al “disefio y
prestacion de servicios de educacion superior a nivel de posgrado, a través de la
docencia, investigacion, extension e internacionalizacion en temas relacionados con la
Seguridad y Defensa Nacional, disefio y desarrollo de los cursos de ascenso

reglamentarios para los oficiales superiores de las Fuerzas Militares .

En la ceremonia de entrega de la recertificacion, a la que también asistieron algunos ex
directores de la Escuela Superior de Guerra, el Mayor General Francisco Javier Cruz Ricci
destacé el compromiso permanente de la alta Direccion y de los colaboradores de la
Institucion: “Son ustedes los artifices, son quienes pueden sentirse orgullosos de que la
Escuela esté alcanzando los estandares de ustedes, sefiores Generales, que estan aca, que

pensaron en futuro para tener una educacion de alta calidad”.

Asi mismo destaco el trabajo de auditoria realizado por Bureau Veritas y por el equipo de
auditores internos que hizo posible este logro. “Mil gracias por ese compromiso, por
pensar en pais y pensar en que la Escuela Superior de Guerra —instituto en el cual se
forman los estrategas y los lideres del pais y del futuro-, lo hacen con los mas altos

estandares de calidad”, afirmo.

Por su parte el Gerente General de Bureau Veritas Colombia también resaltd el reto que
significa no sélo recibir la acreditacion, sino también mantenerla efectiva y eficiente,

“entregando conocimiento y dando herramientas necesarias”. La Escuela Superior de
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Guerra como Centro de mas alto pensamiento de las Fuerzas Militares seguira trabajando

para mantener la alta acreditacion y renovar la misma.

Al final de esta ceremonia el Director de la Escuela Superior de Guerra -Mayor General
Francisco Javier Cruz Ricci- impuso el Distintivo de la ESDEGUE a los sefiores
Generales ex Directores de la Institucion como muestra de reconocimiento y gratitud por
la gestion realizada para alcanzar esta certificacion. “Gracias a ustedes y a su liderazgo, se

tomaron riesgos que nos dan hoy este gran resultado”, puntualiz6.'?”

Anexo 03. DISPOSICION Numero 016 de 2016

“El 27 de abril de 2016, el Comando General de las Fuerzas Militares de
Colombia expidi6 la DISPOSICION Numero 016 de 2016, por la cual se cambia la
denominacion del nombre de la Escuela Superior de Guerra complementando el
nombre con el sufijo “General Rafael Reyes Prieto” , como reconocimiento y
homenaje a quien fuera presidente de Colombia en 1909, afio en el que nacid la
Escuela Superior de Guerra con el objetivo de fomentar la instruccion de la

oficialidad del Ejército y formar oficiales docentes.

EL ARTICULO 9 DE LA DISPOSICION No. 016 de 2016 reza:

ARTICULO 9'. Cambiar de denominacion la Escuela Superior de Guerra, por
Escuela Superior de Guerra "General Rafael Reyes Prieto”. El bautizo de la Escuela
Superior de Guerra con el nuevo nombre de “General Rafael Reyes Prieto” se
oficializé en ceremonia especial realizada el 04 de mayo de 2016 durante la
celebracion de los 107 afios de su fundacion. Desde entonces quedd asi,
institucionalizado el nombre oficial de la Escuela Superior de Guerra “General Rafael

Reyes Prieto””13

12 Esdegue recibe certificado de calidad Bureau Veritas. 1SO 9001 2015 . Recuperado de:
http://esdegue.edu.co/node/2272
13 Escuela superior de Guerra, Historia. Recuperado de : http://www.esdegue.mil.co/node/116
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Anexo 04. Ficha técnica de observacion

Ficha técnica: Observacion

Objetivo:

Tema:

\ariables:

Analisis:

Anexo 05. Formato entrevistas

Nombre y apellidos
Actividad
Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /
Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /
comunicacion organizacional.

Andlisis de la entrevista

Anexo 06. Entrevista

Palabras claves de medicion: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores /
estrategia / Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion / comunicacién e
informacidn /de mayor impacto las cuales se miden con base en nueve (9) preguntas a

saber:

Dimensién. Conocimiento

1. ¢Qué conoce usted de la Escuela Superior de Guerra?
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Contra pregunta: Qué tipo de organizacion es para usted, la Escuela Superior de

Guerra

2. Con base en su conocimiento, ¢Cudl es la percepcién que tiene usted de la
Escuela Superior de Guerra, es buena, aceptable, mala, puede describirnos su

pensamiento?

Contrapregunta¢, Como sugiere usted que la Escuela Superior de Guerra mejore su

percepcion?

3. Qué le gustaria conocer mas de la Escuela Superior de Guerra?

Dimensidn. Eficiencia y efectividad

4. ¢Considera que las acciones de informacion y/o comunicacion llevadas a cabo

por la Escuela Superior de Guerra, han sido efectivas para la institucién y la comunidad

en general?

contra pregunta: ¢ Podria usted sugerirnos algin tipo de accién, que la Escuela

Superior de Guerra inicie para mejorar en efectividad la actividad de comunicacion?
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5. ¢Porque medio de comunicacion la Escuela Superior de Guerra se comunica con
usted?

Contra pregunta: ¢Qué otros medios debe utilizar la Escuela Superior de Guerra para
comunicarse con usted? Por ejemplo, mensajeria de textos electronica, llamada

personal, correo urbano, correo electronico ¢ Cual de estos, u otros sugiere usted?

6. ¢Son lo suficientemente eficientes y eficaces los medios de comunicacion que

hoy utiliza la Escuela superior de Guerra?

Contra pregunta: ¢En su lectura y construccion cual es puede la falla o el éxito de la

gestién de comunicar?

7.0.¢La Escuela Superior de Guerra organiza de manera continua actividades
institucionales como eventos, programas académicos, servicios, actividades de
extension tipo cursos o seminarios. ¢Es usted informado de dichas actividades,

contenidos e invitado a participar?

Contra pregunta: ¢De las anteriores actividades en cuél de ellas le gustaria que la

Escuela Superior de Guerra lo integrara?

Dimensién. Imagen y valores
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8.0. ¢ Como define la imagen que tiene usted de la Escuela Superior de Guerra?

Contra pregunta: ¢Podria describirnos a su manera, cuales son los elementos visibles
que identifican a la Escuela Superior de Guerra? (Edificio= arquitectura de marca,
marca institucional, simbolos (bandera, escudo y frase), colores, tipo de letra, y slogan

institucional)

9.0. Segln la Escuela Superior de Guerra, la institucion cuenta con 11valores
corporativos. De los siguientes valores institucionales, ¢Cuales corresponde a la Escuela

Superior de Guerra? Por favor sefiale 6 de esos 11 valores oficiales.

Valores identificados | acierto - error

01 | Trabajo en equipo

02 | Respeto

03 | Calidad

04 | Excelencia

05 | Justicia

06 | Amor a la patria

07 | Entrega

08 | ldentidad,

09 | Compromiso

10 | Servicio

11 | Lealtad

12 | Autonomia

13 | Competitividad

14 | Responsabilidad

15 | Incluyentes

16 | Disciplina

17 | Liderazgo

18 | Honestidad
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19 | Flexibilidad
20 | Honor
21 | Profesionalismo
22 | Valor
Anexo 07. Entrevistas realizadas
Nombre y apellidos Brigadier General del Cuerpo de Infanteria de Marina Oscar
Eduardo Hernandez Durén
Actividad Subdirector Escuela Superior de Guerra
Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Anélisis de la entrevista  [Posicionamiento como estatus y fortalecimiento de

centros de investigacion y egresados.

El Brigadier General del Cuerpo de Infanteria de Marina Oscar Eduardo
Hernandez Durén es el subdirector de la Escuela desde Enero de 2018. Al preguntarle
si conocia lo que se habia hecho en cuanto a estrategias de comunicacion en los afios
anteriores, mencion6 la produccién de textos académicos con el sello editorial
ESDEGUE; en su opinion, esta creacion de textos, dan un reconocimiento especial a
la Institucion, ademas de ayudar a obtener los certificados de alta calidad para los

programas académicos y para los centros de investigacion.

Asi mismo, manifiesta que los estudiantes siempre culminan sus cursos de
ascenso con una gran impresion de la Escuela, puesto que la exigencia académica
hace que se conviertan en unos excelentes comandantes, independientemente de la

fuerza a la que pertenezcan.

Dice que son importantes las redes sociales y que se deberian crear mas
campafas como las que se han creado este afio (marzo mes de la mujer exaltando el

trabajo de las oficiales de linea que por primera vez hacen parte del curso CEM,
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FILBO, Aniversario 109 afios, etc.) y que se deberia incentivar a los estudiantes a
que usen las redes sociales e interactien con las de la Escuela para asi aumentar el
crecimiento de las mismas.

Opina que la falla en la gestion de comunicar es que no se ha hecho una
buena articulacion de los “plus” que tiene la institucién y por eso no se pueden dar a
conocer a profundidad los productos que hacen los centros de investigacion. Es muy|
consciente que falta una estrategia de posicionamiento que dé a conocer a la

Institucidn a sus publicos objetivos y estda muy interesado en ser participe de esta.

Nombre y apellidos

Coronel de la Fuerza Aérea Nancy Stella Cardenas Blanco

Actividad

Jefe Dpto. Comunicaciones Estratégicas

Variables entrevista:

Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Analisis de la entrevista  [Preocupacion por otras actividades dejando de lado el

posicionamiento

La Coronel Nancy Stella Cardenas Blanco es comunicadora social de la
Universidad de la Sabana, ingreso a la Fuerza Aérea hace 24 afios. Lleva 5 afios en la
Escuela Superior de Guerra, siendo la Jefe del Dpto de Comunicaciones Estratégicas.
Dice que las prioridades del departamento son la revista “Fuerzas Armadas”, el
aniversario de la Escuela y la participacion en la feria del libro. Esos son los 3
eventos y/o tareas mas importantes durante el afio. Manifiesta que nunca ha existido
la preocupacion que incentive la idea de crear una estrategia de posicionamiento para
que la Institucién sea conocida en el &mbito civil y por sus pablicos objetivos; como
la Escuela tiene tanto renombre a nivel militar y es un lugar al que todo militar de
linea quiere llegar a capacitarse, se preocupan mas por cada dia mejorar su calidad
académica y sus centros de investigacion para asi obtener certificados de alta calidad,
y N0 por mejorar su comunicacion en todos los aspectos.

En este afio, el General Alberto José Mejia Ferrero, Comandante de las
Fuerzas Militares de Colombia, ha estado muy interesado en la creacion de una

estrategia de comunicaciones estratégicas desde el Comando General de las Fuerzas
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Armadas y espera que todas las instituciones que pertenecen a esta,
independientemente de la fuerza, se alineen con esa estrategia, para que asi la
comunicacion empiece a mejorar internamente, fidelizando a los colaboradores,
ensefiando a los militares a manejar los medios de comunicacion, a expresarse de
manera correcta al momento de una rueda de prensa desde sus unidades tacticas, etc,
hasta una estrategia para que la impresion que tiene la poblacion civil sobre las

fuerzas sea mejor cada dia.

Al contarle los resultados de las encuestas, que arrojaban que los
universitarios no conocian la escuela, ni sus programas, afirmoé que estaba de acuerdo

con la creacion de la estrategia y ofrecio su apoyo para aplicar la misma.

Nombre y apellidos

Capitan del Ejército Oscar Mauricio Castro

Actividad

Jefe Dpto. Asuntos Académicos

Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /
Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Andlisis de la entrevista |Uso de redes sociales

El Capitan del Ejército, Oscar Mauricio Castro, lleva 4 meses en la Escuela
Superior de Guerra. Es profesional en ciencias militares de la Escuela Militar. Ha
estado en el departamento de protocolo y luego lo trasladaron a ser Jefe del Dpto. de
Asuntos Académicos. Tiene relacion directa con los estudiantes de los cursos CEM,
CAEM, CIDENAL y CODENAL, ademas de los estudiantes de las maestrias.

El es consciente que la Escuela no es tan conocida por el personal civil y por
la excelencia en sus programas académicos deberia ser conocida y deberian estar mas
estudiantes cursando las maestrias. En su opinién la forma mas efectiva de dar a
conocer la Institucién es por medio de las redes sociales, creando una estrategia de
marketing digital que permita alcanzar muchas personas. Dice que es una opcion
viable porque quiza no haya tanto presupuesto para el posicionamiento, pero segun

él, la estrategia de marketing digital no es muy costosa y si se verian muchos
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resultados.

La Escuela siempre lo invita a los eventos y seminarios que realiza y se
comunica con él por medio de grupos de WhatsApp y por medio de correo
electrdnico. Identifico tan solo 3 valores de los 6 y no menciond ningln elemento de

comunicacion que represente la escuela.

Nombre Y Teniente Coronel Oswaldo Forero
apellidos
Actividad Jefe Dpto. Proyeccion Social y Egresados
Variables Percepcion / posicionamiento / imagen / valores /
entrevista: estrategia / Marca/ divulgacion / servicios / medios de

comunicacion / comunicacion organizacional.

Andlisis de la Inconformismo por falta de estrategias de

entrevista comunicacion

El Teniente Coronel Oswaldo Forero es el Jefe del Dpto. de Proyeccion social
y egresados desde enero del afio 2018. Fue estudiante del curso CEM en el afio 2017
y por su excelencia académica se le fue asignado este cargo. Expresa su
inconformismo con el departamento de Comunicaciones por la falta de Estratégicas
desde que era estudiante. Dice que se preocupan por otros eventos no tan importantes
y no por fidelizar a sus egresados ni por atraer nuevos estudiantes a los programas

académicos.

También menciona que la Escuela tiene muchas formas de llegarles a los
estudiantes y a los publicos objetivos, no sélo por redes sociales, sino también
invitdndolos a los seminarios y eventos académicos que se realizan constantemente
en la Institucion. De igual forma, se pueden hacer visitas a universidades de Bogota,
contando a qué se dedica la Escuela, contando los planes de transformacién por los
que estan pasando las Fuerzas, entre otros datos importantes que todo Colombiano
deberia saber. Dice que muchas cosas se han truncado porque en todos los

departamentos tienen distintas necesidades y todos creen que son mas importantes
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sus tareas que las de los demas. Al estar en esa pelea de importancia, finalmente no
se concreta ninguna necesidad de los departamentos; en su opinion seria bueno
encontrar una sinergia y/o hacer un listado de actividades por departamento en un
tiempo especifico, para asi gestionarlas y que desde el departamento de

comunicaciones estratégicas se cumplan todas.

Al estar en el grado de Teniente Coronel, claramente es invitado a todos los
eventos académicos y culturales, asi que no tiene queja de que no lo incluyan en

estos. Solamente identifico 2 valores institucionales y reconocié el slogan “Unidn,

proyeccion y liderazgo”

Nombre y apellidos Soldado Bachiller Juan Pablo Rodriguez
Actividad Dpto. Recursos Académicos
Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacién /

comunicacion organizacional.

Andlisis de la entrevista |Total desconocimiento de la Escuela

El soldado bachiller Juan Pablo Rodriguez tiene 23 afios, era estudiante de
cuarto semestre de psicologia en la ciudad de Bogota, pero entr6 a prestar el servicio
militar por desinformacion, creyendo que “regalandose” para ser soldado iba a
solucionar inmediatamente su situacion militar. No conocia nada sobre las fuerzas
militares antes de prestar el servicio; lo enviaron a la Escuela Superior de Guerra a

ayudantia en el Dpto. de Recursos Académicos.

Expresé total desinformacion sobre la Escuela, recomienda dar una
capacitacion sobre el lugar al que van a ser enviados los soldados para que estos
sepan antes de llegar a lo que se van a enfrentar, porque llegan con total
desconocimiento y a medida que va pasando el tiempo, van aprendiendo por lo que
van viendo. Dijo que seria bueno promocionar la escuela por medios de
comunicacion tradicionales, como radio y tv, y que de seguro asi mas gente se

informaria sobre los servicios que presta. No identificO ninguno de los valores
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institucionales ni ningin elemento visible de comunicacion.

Dijo que la Escuela solo se comunica con él por medio de WhatsApp, porque
no tiene correo institucional por ser un soldado. Tampoco es invitado a los eventos,

solo es participe de estos cuando tiene que estar pendiente de algo de su cargo.

Ficha técnica: Entrevista

Nombre y apellidos Cabo Primero Willerman Guevara
Actividad Ayudante Subdirector Escuela Superior de Guerra
Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacién /

comunicacion organizacional.

Andlisis de la entrevista  [Poco interés sobre el posicionamiento

El cabo primero Willerman Guevara trabaja en la subdireccion de la Escuela
Superior de Guerra, es el principal ayudante del Subdirector y lleva 9 afios como
ayudante, acompafiandolo a cada lugar al que va. Su opinion desde el inicio de la
entrevista fue que no entendia para qué servia el posicionamiento de la organizacion
y que si eso le afectaba directamente a €l. Manifestd que si es seguidor en redes
sociales de la Institucién y que le parece excelente que se den a conocer los eventos
internos y externos de la misma. Dijo que los medios de comunicacion tradicionales
no serian efectivos para dar a conocer los programas porgue por ejemplo, €l ya no ve
tv ni escucha radio, por la complejidad de su trabajo, en cambio, cuando tiene ratos
libres, revisa sus redes sociales, por ende prefiere que la comunicacion sea on line.
De los valores institucionales sélo identificd 3 y ningln elemento representativo de la

organizacion.

Ficha técnica: Entrevista

Nombre y apellidos

Yulied Morales

Actividad

Secretaria Dpto. Proyeccién Social
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Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Andlisis de la entrevista [Falta de conocimiento sobre programas que ofrece la

institucion; no inclusién en todos los eventos.

Yulied es una de las secretarias del Dpto. de proyeccion social y egresados.
Deberia tener muy clara toda la informacion de los programas de estudio de la
Escuela, puesto que se los debe dar a conocer a los egresados que no conocen todos
los programas y a las universidades con las que se espera hacer convenios. Yulied
cuenta que le gustaria conocer mas sobre las maestrias que hay en la Escuela, puesto
gue aungue sabe los nombres correctos de todas, no sabe cudl es el perfil profesional
de cada una, los requisitos para aplicar, la duracion, el precio, ninguna de las materias

del pensum, ni la diferencia entre cada una de las maestrias.

Ella manifiesta que le gustaria ser invitada a todos los eventos que hace la
organizacion, en el aspecto académico, para asi conocer mas sobre las maestrias.
Manifiesta que la comunicacion es buena excepto por lo mencionado anteriormente
sobre los eventos y que si le gustaria que se hiciera una estrategia de comunicacion
para mejorar el posicionamiento puesto que en su entorno familiar y social, nadie
conoce a qué se dedica la organizacion y le gustaria que la gente estuviera informada
sobre la importancia que tiene la misma al capacitar a los militares que ocuparan las

cupulas militares en el futuro.

Sugiere mayor movimiento en redes sociales y comerciales de TV publica y
privada para que asi la gente que no tiene acceso a redes sociales, conozca mas sobre
la organizacion. En las preguntas finales sobre la imagen, identifico algunos
elementos representativos de la institucion como lo son el escudo y el color azul, asi
mismo respondié 3 de 6 valores institucionales, lo que permite analizar que la cultura

organizacional de la empresa no esta bien socializada.

Nombre y apellidos Geovanny Montafia

Actividad Ingeniero  Multimedia - OFCES. (Oficina de
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Comunicaciones estratégicas)

Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /
Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Anélisis de la entrevista  |Falta de conocimiento en valores e indignacién por poco

posicionamiento de imagen

Geovanny se encarga de disefiar y montar piezas digitales en redes sociales,
en las carteleras digitales, ademas de disefiar piezas pedidas por todas las
dependencias de la escuela para eventos, programas de extension, programas de
posgrado, etc. el realizar estas tareas, le permite tener un amplio conocimiento de los
productos ofrecidos por la institucién, pero lo que manifiesta es que si €l no
desempefiara dichas funciones, no tendria ese conocimiento porque en la
organizacion no les dan capacitaciones sobre la malla curricular de sus maestrias o

sobre todos los cursos que se ofrecen en esta.

Siente impotencia al saber que la Escuela Superior de Guerra es una
institucion de alta calidad, especializada en formar lideres de alto nivel pero que la
conoce muy poca gente. Dice que se deberia sacar mas provecho a las redes sociales
y aplicar herramientas de marketing digital para dar a conocer los servicios de la

organizacion.

Nombre y apellidos

Felipe Barrera Herrera

Actividad

Coordinador Encargado de Proyeccidén Social - Maestria

Seguridad y Defensa Nacional

\ariables entrevista:

Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /
Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Andlisis de la entrevista

Inconformismo por falta de recursos y gestion para el

posicionamiento de la Institucion.
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Felipe es Internacionalista de la Universidad del Rosario, magister en
Seguridad y Defensa de la Escuela Superior de Guerra y actualmente se desempefia
como Coordinador Encargado de Proyeccion Social de la Maestria de Seguridad y
Defensa, esta es la Maestria mas importante de la Escuela porque es la méas antigua y
de la que se planea estructurar un Doctorado. El opind que la Escuela si comunica
sus eventos y sus programas en las redes sociales pero que no basta con esto, sino
que se deben aprovechar mas los eventos como la feria del libro, que son una
catapulta para que gente muy ajena al sector militar, que puede estar interesada en los
programas pero no es posible que tenga ningun acercamiento con las redes sociales
de la Escuela porque como se van a enterar de la misma? Por ende dijo que el evento
para el que mas trabajan al interior de la maestria es la Feria. Ahi menciona otro
dilema y es que el segundo semestre del afio no hay ningun evento en el que puedan
dar a conocer las maestrias, asi que manifiesta la importancia de la creacién de algun
evento que permita que la gente conozca la Escuela y sus programas. También contd
que los aspirantes siempre se sienten mas motivados cuando un egresado cuenta su
experiencia en el programa, por eso, sugiere crear una estrategia que permita dar a
conocer la experiencia de los egresados para llamar la atencién de nuevos
estudiantes.

En cuanto a los valores, identificd 5 valores de 6, tiene un gran sentido de
pertenencia porque fue estudiante y ademas es trabajador de prestador de servicios en
la Institucién. Y en los elementos visibles, identifico el color azul, el slogan “union,

proyeccion, liderazgo, fé en la causa” y el escudo de la organizacion.

Ficha técnica: Entrevista

Nombre y apellidos

Carolina Guarin

Actividad

Pasante Dpto. CAEM- CIDENAL

\Variables entrevista:

Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /
Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Analisis de la entrevista

Poco conocimiento de la organizacion y fallas en la

comunicacion interna
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La entrevistada es una estudiante de Ultimo semestre de ciencia politica de la
universidad Javeriana, es pasante en uno de los departamentos més importantes de la
organizacion puesto que el CAEM es el Curso de Altos Estudios Militares, al que
asisten los coroneles que van a ascender a Generales de las Fuerzas Militares y el
CIDENAL que es el Curso Integral en Defensa Nacional, en el que participan
personajes de alto rango del pais como Ministros, Senadores, Empresarios, y en
general personajes de sectores publico y privado. Ella como pasante y al relacionarse
con estas personas deberia tener pleno conocimiento sobre la organizacion pero al
empezar la pasantia no le dieron una induccion general sobre la Escuela, ella tenia
conocimiento previo porque su papa es Coronel de la Reserva Activa del Ejército, si

no fuera esto, quiza no conoceria lo mismo de la institucion.

Dice que es necesario que se cree una estrategia de comunicacion que permita
dar a conocer los servicios de alta calidad que ofrece la institucion y que una buena

herramienta para esto son las redes sociales y el marketing digital.

En cuanto a comunicacion interna, manifiesta que nunca le llegan los correos
y por ende nunca se entera de eventos culturales o académicos que surgen al interior
de la organizacién, expresa que le gustaria que la incluyeran en estos eventos que le

permitirian familiarizarse y fidelizarse con la empresa.

En la parte final, solo tuvo 3 valores de 6 e identifico la bandera como

elemento de imagen representativo.

Nombre y apellidos

Sergio Andrés Novoa Martinez

Actividad

Pasante Dpto. CAEM - CIDENAL

\ariables entrevista:

Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacién / servicios / medios de comunicacién /

comunicacion organizacional.

Andlisis de la entrevista

Falla de la comunicacion interna y uso de redes sociales

para el posicionamiento de la Institucion.

Sergio es otro pasante del Dpto. CAEM-CIDENAL, estudiante de ultimo

97



semestre de Relaciones Internacionales de la Universidad Jorge Tadeo Lozano,
ademas, esta cursando el CODENAL (Curso de Orientacién en Defensa Nacional)
ofrecido por la Escuela Superior de Guerra, esto le permite conocer mas sobre la
Institucion, sobre el poder de cada una de las fuerzas y sobre temas de Seguridad y
Defensa Nacional, entre otros. Sergio se relaciona con personas de los més altos
cargos que asisten a la escuela, por un lado, los Coroneles Colombianos e
Internacionales que son parte del curso CAEM (Curso de Altos Estudios Militares), y!
se estan preparando para el ascenso a Generales; por otro lado, los empresarios
publicos y privados, politicos, entre otros, que hacen el CIDENAL (Curso Integral de
Defensa Nacional). EI manifiesta que la Escuela no es tan conocida en su ambito
social, su familia la conoce porque tiene un hermano que es militar, en el grado de

capitan y trabaja dentro del cantén norte, donde esta ubicada la Escuela.

La sugerencia que hace Sergio para que el posicionamiento de la Escuela en
el ambito civil aumente es aprovechar mas las redes sociales, subir fotos de todos los
eventos, hacer notas seguido pero también involucrar a los colaboradores en todas las
actividades y mejorar la comunicacién organizacional, por ejemplo, el manifiesta que
nunca le llegan los correos, por ende, no se enterd de los torneos deportivos que se
hacen en la Escuela, tampoco de seminarios ni diplomados en los que podria
participar. Su oficina esta ubicada en un edificio que se inaugurd este afio y en el que
no hay carteleras digitales, por ende, solo se entera por voz a voz de algunos eventos.
Por lo anterior, respondid que la gestién de comunicar no es muy buena en la escuela
pero tiene todos los medios para mejorar. Sin embargo, la percepcion que tiene de la
Institucién es muy buena, pues manifiesta que es el lugar en el que se preparan los
proximos comandantes del pais, por ende, es un centro de alto pensamiento y gran
estatus, que deberia ser reconocido no solo en el ambito militar sino también en el

ambito civil.

En la parte final, identific6 3 valores institucionales y el color azul como

elemento representativo de la Escuela.

Nombre y apellidos Juan Camilo Pérez Madiedo

Actividad

Pasante Dpto. Internacionalizacion
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Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /
Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Analisis de la entrevista [Buena percepcion de la Escuela, gran sentido de
pertenencia y buen aprovechamiento de las redes

sociales.

Juan Camilo es estudiante de ultimo semestre de Relaciones Internacionales
en la Universidad del Rosario y pasante del Dpto. de Internacionalizacion. Sus
funciones son coordinar las visitas de los ejércitos y escuelas de guerra de otros
paises, ademas de las actividades de integracion para los estudiantes Internacionales.
Juan Camilo dijo que la comunicacion interna es buena, pues le llegan todos los
correos, lo han invitado a hacer parte de seminarios académicos como el de crimen
organizado trasnacional, el de seguridad hemisférica y a las Catedras Colombia que
se realizan en la Institucion; a estas cétedras asisten personalidades como el
presidente, el Ministro de Defensa, y los comandantes de cada fuerza a hablar sobre

temas de interés de las fuerzas.

Es seguidor de la Escuela en todas las redes sociales y manifesté que muchas
veces se ha informado de eventos por medio de estas pero que deberian ser mas
constantes y subir la informacién a la pagina web de forma mas efectiva. En cuanto
al posicionamiento, si estd de acuerdo con la creacién de una estrategia porque le
gustaria que en su circulo social conocieran el lugar tan “interesante y de alto nivel”
en el que trabaja, cuando menciona el nombre de su lugar de trabajo, nadie lo conoce.

Adelanta el CODENAL (Curso de Orientacion en Defensa Nacional) y
gracias a la informacion brindada en el curso, plantea adelantar la Maestria en
Seguridad y Defensa o la de Estrategia y Geopolitica, agradece a la Escuela la
oportunidad de brindarle tantos espacios académicos y le gustaria trabajar alli.

En cuanto a los valores, escogié 6 de 6, lo que demuestra el alto nivel de
identidad que tiene y en los elementos representativos resalta el escudo y el color

azul.
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Nombre y apellidos Capitan de Navio Felipe Gdmez Fajardo

Actividad Ingeniero Naval, Investigador de la Armada Nacional en
temas de Poder Naval y jefe del Dpto., Armada de la

Escuela Superior de Guerra.

Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /
Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Anélisis de la entrevista [Mas apoyo al realizar eventos académicos

El Capitan de Navio Felipe Gomez Fajardo es el jefe del Dpto. Armada de la
Escuela Superior de Guerra e investigador de la Armada Nacional en temas de poder
maritimo. Lleva 3 afios en la Escuela y la describié como su segunda casa, manifesto
un gran aprecio por la Institucion y por lo mismo se interes6 por el mejoramiento de

la misma en todos los aspectos.

El Capitan sabe el desconocimiento de la organizacion en el sector civil y por
eso se preocupa diariamente por el posicionamiento de esta, por ende, intenta crear
eventos que convoguen a estudiantes, investigadores, entre otros publicos interesados
en el poder maritimo para que asi conozcan mas sobre la Escuela y sobre sus
programas. El es el coordinador del Diplomado en Introduccion a la Océano politica,
un programa de extension organizado por la Escuela Superior de Guerra, la
Universidad Militar Nueva Granada y la CCO (Comision Colombiana del Océano)
este diplomado esta abierto a todo el publico, pero cuando las personas no conocen
sobre la Escuela, no se pueden enterar de estas oportunidades, por ende, el manifest6

la urgencia de que la Institucion sea méas conocida.

El Capitan es fiel seguidor de las redes sociales y siempre pide que sus
eventos sean posteados en estas y en la pagina web, para que asi él pueda compartir
la informacion con sus conocidos y con sus colegas Capitanes de Navio, de Fragata,
de Corbeta, Almirantes, Vicealmirantes, Brigadier General etc. porque él quiere que
se conozca su trabajo dentro de su fuerza, pero sigue faltando promocion de estos

eventos con el personal civil.
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En cuanto a los valores corporativos, acertdé en 3 e identifico el color azul

como elemento representativo.

Nombre y apellidos Juan Alberto Correa

Actividad Comunicador Social - Periodista e Investigador en el
CREES.

Variables entrevista: Percepcion / posicionamiento / imagen / valores / estrategia /

Marca/ divulgacion / servicios / medios de comunicacion /

comunicacion organizacional.

Anélisis de la entrevista |Pocas personas en el Dpto. de Comunicaciones para

generar estas estrategias

Juan Alberto Correa es Comunicador Social y Periodista de la Universidad de
la Sabana. Egresado de la Escuela Superior de Guerra del Diplomado de Docencia
Universitaria e Investigador del Centro de Estudios Estratégicos en Seguridad de la

Escuela Superior de Guerra.

El opind que a la Escuela le faltan comunicadores sociales que se centren en
crear estas estrategias de posicionamiento que tanto necesita la organizacion, no sélo
para darse a conocer con los publicos objetivos sino con la sociedad en general,
manifestd que la Institucion es de tan alto nivel y de tanta importancia para la
Seguridad y la Defensa de la Nacion que todos los Colombianos deberian conocerla,
para él es aln mas importante que una universidad privada como Los Andes o la
Pontificia Universidad Javeriana. Ademas, los Centros de Estudios que hay en la
Institucién aportan informacion de investigaciones muy valiosas en temas muy!
interesantes y poco comunes pero que le pueden interesar a mas gente de la que los
conoce. Al ser investigador, no esté todo el dia ni todos los dias en la Institucion pero
dijo que si es invitado a participar en todos los eventos que desarrolla la Institucion
interna y externamente. Identifico 3 valores institucionales y el slogan “Uniodn,
proyeccion, liderazgo, fe en la causa” como un simbolo totalmente representativo
para la Escuela.

Aprovecha mucho las publicaciones de la Escuela en las redes sociales para

compartirla con sus colegas comunicadores y periodistas y que asi ellos vayan
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corriendo la voz de esta importante Institucion.

Anexo 08: Encuesta aplicada a universitarios

Buenos dias/tardes/noches.

El siguiente cuestionario es un instrumento de investigacion que tiene como
objetivo principal recolectar y sistematizar informacion para un Trabajo de Grado
dentro del Programa de Comunicacion Social de la Pontificia Universidad Javeriana

sede Bogota.

Esta investigacion se desarrolla con fines netamente académicos, por ende, sus
respuestas seran totalmente confidenciales. Esta encuesta tiene como fin brindar
informacidn cuantitativa sobre el conocimiento que tienen estudiantes universitarios
sobre la Escuela Superior de Guerra- ESDEGUE-. Agradezco su colaboracion.

Direccion de correo electronico

Universidad

Carrera

Edad

1. ¢Habia escuchado usted antes el nombre “Escuela Superior de Guerra™? Si
su respuesta es si, mencione en qué lugar o &ambito ha escuchado esta organizacion.

En la opcidn otro, puede escribir en qué lugar o &mbito ha escuchado esta
organizacion.

Si

No

Otro:

2. En caso que la respuesta sea positiva: ¢Qué conoce usted de la Escuela
Superior de Guerra?
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3. Cuando usted escucha el nombre “Escuela Superior de Guerra” ;jen qué
piensa? ;a qué le hace referencia?. 4. Segun el conocimiento que tiene de la Escuela

Superior de Guerra, usted la califica como una organizacion:

Militar

Servicios Educativos Militares

Servicios Educativos abiertos a toda la poblacion
Una organizacion estratégica e innovadora

Una entidad del Ministerio de Defensa
Educacion Superior Militar

Una universidad

Una empresa privada

No tengo ningln conocimiento

Militar

Servicios Educativos Militares

Servicios Educativos abiertos a toda la poblacion
Una organizacion estratégica e innovadora

Una entidad del Ministerio de Defensa
Educacion Superior Militar

Una universidad

Una empresa privada

No tengo ningln conocimiento

5. ¢Por cudl de los siguiente medios de comunicacién conoce o ha conocido

sobre la Escuela Superior de Guerra?

Internet

Noticias en medios de prensa, radio y/o TV
Vinculos familiares

Amigos

Publicidad en medios digitales

Una entidad del Ministerio de Defensa

Una Universidad
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Voz a voz

No conozco ni he conocido sobre la Escuela Superior de Guerra

Internet

Noticias en medios de prensa, radio y/o TV

Vinculos familiares

Amigos

Publicidad en medios digitales

Una entidad del Ministerio de Defensa

Una Universidad

Voz a voz

No conozco ni he conocido sobre la Escuela Superior de Guerra

6. ¢Sabe usted a qué se dedica la Escuela Superior de Guerra?

En la opcidn otro, puede escribir si sabe a qué se dedica la organizacion.

Si

No

Otro:

7. ¢Considera usted que la Escuela Superior de Guerra no ha sabido
comunicar lo que dice ser y hacer?

Si

No

8. ¢ Por qué razones estima usted que la Escuela Superior de Guerra no se ha
dado a conocer y por ende usted no tiene una imagen y percepcion adecuada de esta
institucion?

9. ¢Sabia usted que la Escuela Superior de Guerra es una Institucion de
Educacion Superior?

Si

No

10. ¢ Sabia usted que la Escuela Superior de Guerra ofrece programas de
Educacion Superior que son Unicos en Latinoamérica?

Si

No

Senale con una “X” los programas académicos que conoce:

Maestria en Derechos Humanos y Derecho Internacional del Conflicto
Armado -DICA-
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Maestria en Seguridad y Defensa Nacional
Maestria en Ciberseguridad y Ciberdefensa
Maestria en Estrategia y Geopolitica

Ninguno de los anteriores

11. ;Sabia usted que la Escuela Superior de Guerra brinda cursos cortos de
Orientacién en Defensa Nacional para universitarios de Gltimos semestres y/o recién
graduados que quieran adquirir conocimientos sobre las Fuerzas Militares y la
importancia de la Seguridad y la Defensa Nacional?

Si

No

12. ; Sabia usted que en la Escuela Superior de Guerra se pueden hacer las
practicas profesionales de distintas carreras como derecho, relaciones internacionales,
ciencia politica, comunicacién social, sociologia, educacion fisica, bibliotecologia y
ciencias de la informacion, disefio industrial, entre otras?

Si

No

13. ¢Le gustaria recibir informacion sobre los programas que ofrece la
Escuela Superior de Guerra?

Si

No

14. ;Por qué medio de comunicacién le gustaria conocer lo que hace la
Escuela Superior de Guerra?

Internet

Noticias en medios de prensa, radio y/o TV

Contenidos digitales en su celular

Publicidad digital

Invitacion por correo electronico personalizado

Eventos educativos y de formacién
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