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Cubis. Don Hermes y Fred “viven” orgullosos de ti futura PhD.

Cami y Sarita, quienes poco a poco han comprendido que todo en la vida tiene un esfuerzo,
y que al final, como recompensa, se logra la satisfaccion de, por lo menos, haberlo intentado.

Para ellas tres todo mi amor.



La desconfianza en la region es alta, va en aumento y penetra todos los rincones de la
sociedad. Socava las relaciones productivas entre las empresas y dentro de ellas, erosiona el
civismo y limita la capacidad de los ciudadanos para emprender acciones colectivas en apoyo de
las leyes e instituciones que promueven el desarrollo sostenible.

BID 2022

“Déjame decirte una cosa, jefe — comento-. Si te vieras en la television, tu también te

preocuparias por ti”. Sabia a lo que se referia: cuando te conviertes en presidente, la percepcion

que tiene la gente de ti — y hasta las personas que mejor te conocen — esta inevitablemente
influenciada por los medios.

Barack Obama



Resumen

Las entidades publicas colombianas y en general el sector publico en Latinoamérica
afrontan, desde hace mas de una década, serias dificultades por cuenta de la desconfianza que se
ha enquistado entre las ciudadanias del continente. Las necesidades insatisfechas de los grupos
de interés, con relacion a la oferta de los servicios publicos que resultan de la gestion de las
instituciones publicas, se convierten en uno de los principales factores que alimentan el flagelo
de la desconfianza. Sin embargo, iniciativas como los encuentros empresariales del sector
defensa, realizados entre los afios 2021 y 2022, en época de plena reactivacion econdmica tras la
pandemia heredada por el Covid-19, se convirtio en una estrategia que contribuyo al
fortalecimiento de las relaciones entre Mindefensa y los empresarios en las regiones, dandole una
nueva semblanza al rol estratégico del ministerio de Defensa Nacional. Este trabajo, planteado
desde la comunicacion estratégica, evidencio las falencias, asi como el alcance de la estrategia y
propone una dinamica para fortalecer el papel de la comunicacién, el cual, desde la
administracion publica, tienen entidades como la cabeza del sector seguridad y defensa

colombiano.

Abstract
Colombian Public institutions, and in general within Latin America are facing complex
issues due to a lack of trust during the past decade, yet this is impacting continent citizens.

Moreover, unsatisfied needs from groups of interest related to basic services provided by public



institutions (E.g. Electricity, and water consumption) are becoming the first reason to distrut on
public figures. However, several initiatives, such as the Defense Enterprise sector summit that
took place during 2021/2022 while the economy was reactiving from the pandemic; are creating
positive strategies, and contributing to strength the relationship between the ministry of Defense,
and the regional private companies by providing visibility and an strategic role from this public
organization.

Strategic communication was a pillar to complete this research and to do a due dilligence
that helped to expose weaknesess and possible improvements into the public sector. Therefore,
communication is vital for Public management taking into account success cases like the

Ministry of Defense, and the Colombian security sector.

Palabras claves
Comunicacion estratégica, comunicacion gubernamental, relaciones publicas, ruedas de negocios,

sector publico, Mindefensa, GSED vy stakeholders.
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Introduccion

Muchas de las acciones que se emprenden desde el sector publico, a pesar de ser exitosas
y de lograr buenos resultados pierden, en el tiempo, valor o no alcanzan el impacto esperado por
falta de un riguroso seguimiento, de una pormenorizada medicién y de su posterior
documentacion. Estos tres elementos, a juicio de quien propone este trabajo, escapan en muchas
de las ocasiones de los propositos de quienes tienen la responsabilidad de gestionar la
comunicacion en las entidades publicas.

En tal sentido este trabajo tiene como fin sistematizar, desde el campo de las ciencias
sociales y mas en concreto desde la comunicacion estratégica, una serie de acciones que impulso,
en pleno proceso de reactivacion econémica, el ministerio de Defensa Nacional de Colombiay
gue desde todo punto de vista ha sido disruptivo, si se le analiza con la misionalidad que tiene la
entidad que es cabeza del sector.

Dicha estrategia que se implementd en un momento de coyuntura econdmica generado
por la pandemia de la Covid-19 y del paro armado que sacudio en abril de 2021 a distintas
regiones y territorios colombianos, se le dio continuidad y para la vigencia del afio 2022 se
continud ejecutando, por lo menos en lo que respecta al primer semestre del afio.

Identificar a los actores que fueron involucrados por la cartera de defensa en dicha
estrategia y conocer sus percepciones, permitié medir el impacto de este proyecto, para

determinar si esto contribuyd a mejorar la imagen que los stakeholders se han formado del
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Ministerio de Defensa y por ende si con esto han encontrado nuevas formas de mejorar el
proceso de la comunicacion externa para esta cartera.

El objeto de estudio definido para este trabajo es la estrategia "Ruedas de negocio del
Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa, GSED: por la reactivacion econémica del pais”,
del ministerio de Defensa Nacional, implementada por uno de sus tres viceministerios.

La metodologia de investigacion definida para este trabajo parti6 del analisis de dicha
estrategia, para luego disefiar los instrumentos (encuesta y entrevistas en profundidad), esto
permitio evaluar, cuantitativa y cualitativamente, las percepciones y expectativas de los
empresarios que participaron, ademas de conocer su postura frente al cumplimiento, la
satisfaccion y el impacto de las ruedas de negocios organizadas por el viceministerio Veteranos y
del GSED.

La pretension de este trabajo ha sido la de generar una metodologia que le sirva al
Ministerio de Defensa, en adelante MDN vy a su viceministerio de Veteranos y del Grupo Social
y Empresarial de la Defensa GSED, en adelante VVGSED, al propdsito de sistematizar la
informacidn que surja de los instrumentos aplicados entre los grupos de interés definidos para
este propasito (empresarios y representantes de otras organizaciones participantes de dichos
encuentros empresariales), encontrando una ruta que facilite la posible identificacion de las
actitudes, derivadas de estas actividades entre el MDN vy los representantes empresariales en las
regiones y que podrian, en un futuro, contribuir a mejorar la comunicacion externa de MDN,

aportando con esto al fortalecimiento de sus procesos de comunicacion, que redundan en la
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consolidacion de la reputacion e imagen y que van en procura de mejorar los indices de
confianza que tienen los diversos grupos de interés frente al trabajo que adelanta el ministerio.

Con este analisis se puede generar un aporte valioso para el MDN, el VVVGSED, para el
sector defensa en general, asi como para las demas entidades que conforman dicho
conglomerado empresarial de la defensa, considerando que desde la comunicacion estratégica de
las entidades del sector publico, las evaluaciones aplicadas a los planes de comunicacion, por lo
general, no involucran las métricas, la medicion y su posterior andlisis e interpretacion, uno de
los componentes claves con los que se obtiene una radiografia de la efectividad de las estrategias
definidas y ejecutadas y que le permite a las organizaciones tomar decisiones, cambiar el rumbo
0 hacer ajustes de la estrategia inicial.

Los instrumentos utilizados (encuesta y entrevistas en profundidad) permitieron
comprender, medir y analizar los efectos derivados de las estrategias objeto de estudio, a partir
de la retroalimentacion obtenida de los grupos de interés elegidos para este caso.

Sin embargo, para obtener un referente que permitiera comprender el desempefio
institucional del gobierno nacional y hacer un comparativo para reconocer el estado de la gestion
de MDN, se revisaron y compararon los ‘Resultados de Medicién de Desempefio Institucional
2021’ obtenidos y documentados a través del Formulario Unico Reporte de Avances de la
Gestion — FURAG, instrumento que facilita la medicion anual de las entidades pablicas
nacionales y territoriales, en el ejercicio de su gestion y desempefio de su labor, bajo los criterios

del Modelo Integrado de Planeacion y Gestion — MIPG (Funcidn Publica, 2022).
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Dicho cotejo y comparativo, aunque solo permite ver en general, una de sus dimensiones
centrada en el componente de la comunicacidn, facilitd conocer los resultados de como las
entidades que hacen parte del sector defensa han reportado, desde este instrumento, sus
resultados en términos de comunicacion.

Las mediciones de las percepciones, asi como los analisis del cumplimiento, satisfaccion
e impacto de las estrategias de comunicacién puestas en marcha por las entidades publicas,
parecen ser la constante en el sector publico colombiano. Algunas de estas entidades hacen un
trabajo completo y con gran esfuerzo; otras, consideran, quizas por la linea que han adoptado,
gue no es necesario medir todo cuanto se ejecuta y se quedan cortos en la tarea de realizar el
analisis.

Se ha podido establecer por la informacion analizada en el FURAG que no hay una
métrica que mida las percepciones de los distintos stakeholders de las entidades publicas.

Es usual encontrar que hay entidades estatales como el propio MDN, que como parte de
su estrategia para mejorar su capital reputacional, solo tiene en cuenta, en las mediciones de los
resultados de las interacciones que se dan entre los ciudadanos y dicha entidad, a través de las
cuentas y los perfiles en las redes sociales del ministerio; no obstante, no hay evidencia alguna
de que las entidades del sector publico midan, analicen y entiendan las percepciones de cada uno
de los grupos de interés, con el nivel de detalle que esto requiere, pues herramientas como el

FURAG no advierte este alcance en los resultados que presenta en cada vigencia.



13

Los grupos de interés de cada una de las entidades publicas deberian estar mapeados, no
solo para mostrarlos en el papel al momento de presentar sus estrategias de comunicacion, sino
que estos tendrian que ser “escuchados”, pensando en el concepto de que se cogobierna con el
ciudadano y asi, ademas, lograr interpretar como es que dichos stakeholders perciben la gestion
de la administracion, analizada desde el liderazgo que ejercen los funcionarios responsables de la
entidad.

Conocer la imagen que los grupos de interés tienen de la entidad, de sus lideres, como
perciben la calidad de los servicios publicos, un concepto que mas adelante, en el apartado
dedicado al marco tedrico, seré explicado y en general, cdmo dichos grupos de interés evalGan a
las entidades que estan para satisfacer las necesidades de las ciudadanias, es un ejercicio al que
esta Ilamado el estratega de comunicacion, con lo que aportara a la gestion integral de la
organizacion publica.

Lo anterior impone un reto mayor si se considera que se ha trabajado en un caso
particular que tiene origen en un sector del gobierno sumamente afectado en su imagen, y
duramente golpeado en la confianza que deberia generar entre los stakeholders.

Desde la forma en que se gestiona la comunicacion de una entidad publica, la cual en el
apartado del marco tedrico definiremos si para este caso se apropia el concepto de la
comunicacion de gobierno, la comunicacién gubernamental o quizas la comunicacion de la
administracion publica, como es concebida por otros tedricos, se ha abordado el desarrollo de

este estudio, el cual revelara, en el capitulo dedicado a los resultados, como, la acertada gestion
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de la comunicacidon de una entidad estatal, puede contribuir 0 no a la consolidacion de sus
procesos comunicativos y a la posible generacion de activos intangibles en beneficio de dicha
entidad.

Sin embargo, y a pesar de que estos aspectos estratégicos de la comunicacion, en
historico, han sido poco priorizados por las entidades vinculadas al sector publico, la tarea de
hacerlo, con la rigurosidad que demanda la gestion de la comunicacion en un ente publico,
requiere del disefio o la adaptacion de instrumentos, conforme sean determinados los grupos de
interés o stakeholders mas significativos para la entidad.

El presente trabajo se desarrolla en los siguientes apartados o capitulos: el primero
dedicado al marco tedrico que incluye los temas y conceptos relevantes asociados a la
comunicacion estratégica; la comunicacion en el sector publico; las Relaciones Publicas y los
eventos, entre estos las ruedas de negocios; los grupos de interés del sector publico y la
importancia que tiene el conocer las percepciones que, sobre la gestion adelantada, tienen dichos
stakeholders.

El segundo capitulo esta dedicado a conocer las percepciones que, sobre la gestion de las
administraciones publicas, tienen las ciudadanias latinoamericanas y colombianas. El trabajo en
profundidad incluye, en un tercer apartado, la revision de la nueva estructura del ministerio de
Defensay el rol que juega el viceministerio de Veteranos y del GSED dentro de esta entidad
cabeza de sector, en este mismo capitulo se analizaron aspectos clave de la comunicacion de

Mindefensa y sobre qué politica o lineamientos la cartera de defensa viene soportando su
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estrategia de comunicaciones. Posteriormente, en el numeral cuarto de este trabajo se desarroll6
todo el componente de la metodologia, el tipo de investigacion, las técnicas de investigacion y el
analisis hecho al caso objeto de estudio: las ruedas de negocios GSED. En los capitulos 5y 6 se
desarrollaron los resultados y las conclusiones y recomendaciones respectivamente.

El periodo de tiempo que se analizo en este trabajo comprende cuatro de los encuentros
empresariales entre las empresas del sector defensa y los empresarios en distintas regiones del
pais. Dichos encuentros tuvieron lugar en las ciudades colombianas de Medellin, Pereira,
Barranquilla y Bucaramanga y fueron celebrados entre los afios 2021 y 2022 por el
viceministerio de Veteranos y del GSED y las empresas que hacen parte de dicho conglomerado

empresarial de la defensa.
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Justificacion

La decision de elegir al Ministerio de Defensa Nacional de Colombia MDN para este
trabajo de grado se basa en dos razones: la primera, se encuentra en un sector altamente
complejo que, por lo general, esta en el ojo del huracan, dado que las estrategias implementadas
desde la politica de defensa y seguridad de esta cartera, sumado a la ejecucion tactica de estas,
por parte de la Fuerza Publica, generan controversia entre los muy diversos grupos de interés.

Lo segundo, la cartera de defensa cuenta con un viceministerio atipico, el cual, entre sus
multiples funciones, tiene la de articular el trabajo de cuatro direcciones y la de coordinar la
gestion empresarial de un conglomerado de 18 empresas y entidades que representa el 1,2% del
Producto Interno Bruto PIB del pais, con una asignacion presupuestal, para 2022, de 15,2
billones de pesos, estas empresas generan, ademas, 11 mil empleos directos y se agrupan en siete
(7) unidades estratégicas.

La criticidad a la que se ve expuesta la cartera de defensa nacional, sumado al hecho de
que la entidad tiene en uno de los méas importantes grupos econémicos del pais, el Grupo Social
y Empresarial del Sector Defensa GSED, grupo que ha sido definido por el sector defensa como
“el que concentra las capacidades estratégicas de la defensa nacional” (Mindefensa, 2018), se
convierte en un escenario que permite ver, desde otras perspectivas, a este sector.

Impone también un reto para quien se propuso adelantar este trabajo, considerando que
con este analisis en profundidad se puede evidenciar la correlacion que existe entre la gestion de

una acertada comunicacion estratégica, el desempefio institucional y la contribucion a una
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notoria gobernabilidad, entendiendo este concepto como la buena gestién pablica, mediada por
una Optima prestacion de los servicios publicos, con lo que se cumplen una serie de expectativas
y se satisfacen las necesidades de los grupos de interés.

No obstante, y a pesar de lo anterior, entre los afios 2021 y 2022 el viceministerio de
Veteranos y del GSED implemento una estrategia con la que se pretendia, entre otros, fortalecer
el relacionamiento entre la cartera de defensa nacional y los empresarios colombianos. Esto se
sintetizd en seis eventos denominados ruedas de negocios GSED. Sin embargo, para la posterior
evaluacion de estos encuentros empresariales no se definid, desde su planeacion, una
metodologia que permitiera identificar el impacto alcanzado en términos de comunicacion, entre
los grupos de interés definidos para la implementacion de dicha estrategia.

Por lo anterior, se ha considerado de total pertinencia este trabajo, iniciativa que abre las
puertas a la posibilidad de que en un futuro otros trabajos desde la academia o desde el mismo
sector defensa sean alentados a realizarse y tendientes a profundizar sobre la relevancia que tiene
la comunicacion estratégica en el sector pablico, que redunda en la generacion de valor pablico,

puntualmente, para las entidades adscritas a este significativo sector.
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Problema

Continuos y recientes informes de organismos internacionales como (OECD et al., 2021),
(Banco Interamericano de Desarrollo, 2022), (Banco Mundial, 2022), (CAF, 2022), y (Cepal,
2022), corroboran la critica situacion por la que atraviesan los gobiernos, no solo los de
Latinoamérica, sino del mundo entero por cuenta de una marcada tendencia hacia la
desconfianza, generada, en buena medida, por las problematicas sociales, politicas, econdmicas y
las de orden publico, que ponen en desventaja la gestion de la administracion publica frente a las
demandas y los pedidos, exigencias de las ciudadanias.

Frente a este dificil panorama que afronta la administracion publica y reaccionando a uno
de los aspectos que mas traumatismo ha ocasionado en Colombiay en el mundo en general en
los altimos tiempos, a fin de generar confianza y reaccionar a la problematica econémica, el
Ministerio de Defensa Nacional, a través de su viceministerio de Veteranos y del GSED, cabeza
de 18 empresas y entidades con vocacion industrial y comercial, disefio e implementd, entre
2021y 2022, una estrategia para evidenciar el compromiso del gobierno por apoyar lo que ha
sido un modelo para incentivar la reactivacion del pais, luego del traumatismo que sufrieron las
economias mundiales por cuenta de la pandemia que confind por meses a buena parte de la
humanidad.

Dicho planteamiento estratégico lanzado por la cartera de defensa no debia ser desligado
de una estrategia comunicativa la cual, en sus distintas etapas, debia acompafar el cumplimiento

de los objetivos en su cometido inicial.
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Considerando que en la gestién de las organizaciones publicas o privadas la
comunicacion es trasversal e implica un alto nivel de relacionamiento con sus grupos de valor o
publicos, de acuerdo con el trabajo que han profundizado autores como (Hincapie, Pabén, &
Preciado, 2009), (Elizalde & Riorda, 2014), (Canel, 2018), quienes sefialan que la comunicacién
estratégica ha de fungir como la columna vertebral para aportar al cumplimento de los objetivos
estratégicos de cualquier organizacion y agrega (Alvarez, 2011, p. 10) “la funcién de la
comunicacion en las organizaciones consiste en planificar, gestionar y evaluar las relaciones con
los publicos”, se podria considerar que Mindefensa, en las ruedas de negocios se quedo corto, si
en comunicacion estratégica se esta pensando.

Coincide (Alvarez, 2011) con tedricos de la talla de (Capriotti, 1999), (Xifra, 2005) y
(Matilla, 2011) cuando afirma que el hecho de que deba darse un diagnostico previo obliga a un
analisis exhaustivo de la realidad comunicacional y permite esto, posteriormente, disefiar las
grandes lineas orientadoras de la accion futura y de sus prioridades.

Conforme a lo planteado por (Garcia, 1998, p. 119), los diagndsticos y las mediciones
posibilitan reorientar el rumbo de las estrategias y asi proponer planes de mejora, a fin de recoger
lo bueno de las préacticas del pasado y ajustar lo por mejorar para que, en el futuro, la efectividad
de las estrategias mejore, dando continuidad y alimentando asi el cumplimiento de la politica
publica.

Otros dos planteamientos que afianzan la problematica de esta investigacion.
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Sin ir mas lejos los teéricos anteriormente citados facilitan comprender que la
comunicacion no solo posibilita la difusion misma de la estrategia, sino que, propuesta y definida
de forma estratégica, la comunicacién se convierte en una herramienta que sirve para la toma de
decisiones futuras por parte de las organizaciones.

Los encuentros con los empresarios organizados por Mindefensa, que en total sumaron
siete y que fueron realizados en distintas regiones del pais, si bien lograron en buena medida el
objetivo inicial de contribuir a reactivar la economia tras la pandemia derivada del Covid-19,
premisa que se refleja en los negocios, sinergias o encadenamientos productivos logrados tras el
desarrollo de estos eventos, en el planteamiento de la estrategia como tal se obvid, en su
propuesta inicial, el componente de la medicion de la efectividad de la comunicacion
(permitiendo conocer, entre otros, las percepciones de los grupos de interés participantes de los
encuentros regionales), lo que da piso al planteamiento de que dicha iniciativa muestra una

carencia, la misma que se constituyo en el problema para este trabajo investigativo.

Objetivo general
Diagnosticar el impacto logrado en términos de comunicacion que obtuvo el Ministerio
de Defensa Nacional, como resultado del analisis de las percepciones formadas entre los

participantes de cuatro “Ruedas de Negocios GSED”, realizadas entre los afios 2021 y 2022.
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Obijetivo especifico 1:
Realizar un analisis al contenido periodistico, basado en las publicaciones regionales y
nacionales, hechas entre agosto de 2021 y abril de 2022, relacionadas con cuatro de las “Ruedas

de negocio GSED" y que permita identificar el impacto mediatico de dicha estrategia.

Obijetivo especifico 2:
Identificar las expectativas y percepciones de los empresarios y demas participantes de
las “Ruedas de negocios GSED”, que contribuyan a formular una propuesta de mejora para el

desarrollo de futuros eventos por parte del viceministerio de Veteranos y del GSED.

Obijetivo especifico 3:
Identificar aspectos criticos, basados en la evidencia, que se hubieran presentado en las

fases de planificacion, implementacion y ejecucion de la estrategia “Ruedas de negocios GSED”.



22

Marco tedrico
La comunicacion estratégica, las relaciones publicas y los grupos de interés

El punto de partida de este trabajo es la revision de los tratados tedricos los cuales
facilitaran comprender conceptos en los cuales se enmarca la propuesta de investigacion
planteada. En un primer momento se abordaran los conceptos y la evolucion de la comunicacién
estretégica, el liderazgo estratégico y como estos tienen cabida en el sector publico.

Esto servira de introduccion a la evolucion de la comunicacion en el sector pablico y las
diferentes denominaciones y coincidencias que ha alcanzado la comunicacion en este ambito.

Posteriormente este primer apartado abordara el concepto de los eventos y las relaciones
publicas, también desde el campo de la administracion pablica y como estas le aportan valor a
las organizaciones de este sector. Sera este apartado el que permita comprender el concepto de
los eventos en las organizaciones estatales, el mismo que servira de sustento teérico para el
analisis de las ruedas de negocios del viceministerio del GSED.

Finalmente, el primer capitulo servira para desarrollar el concepto de los grupos de
interés o stakeholders, también observados y analizados desde la dptica de la comunicacion en el
sector publico. Los tipos o clasificacion que puede darse entre los gupos de interés en un primer
barrido, determinando que para el trabajo que se que ha propuesto desarrollar, el analisis sera

enfocado en un mono stakeholder externo.
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Comunicacion estratégica

El rol de la comunicacion estratégica viene cobrando cada vez mayor importancia en la
estrategia misma de los negocios y esto se evidencia en las buenas practicas comunicativas
corporativas.

Sin embargo y de acuerdo con el trabajo de (Preciado, 2021, p.- 133), quien hace
referencia a las investigaciones adelantadas a comienzos de la primera década del presente siglo,
“la comunicacion estratégica (CE) esta cada vez mas lejos de ser un ejercicio unidireccional o
con aplicacion exclusiva al ambito empresarial” y explica la experta que diversos aportes han
tenido sus origenes en trabajos investigativos cuya procedencia son la politica, la comunicacion
de crisis y la diplomacia publica, ratificando con esto el pensamiento de la investigadora quien
afirma que la CE es de “un conocimiento disciplinar”.

A pesar de lo anterior, el terreno ganado con relacion a la comunicacion estratégica en las
organizaciones privadas deberia servir de ejemplo para que las entidades publicas colombianas,
en mayor o menor proporcion, logren tomar lo mejor de las experiencias destacadas del sector
privado, para asumir la tarea de ayudar a gestionar las entidades del gobierno, basandose en una
comunicacion gubernamental con mayor proposito estratégico.

Un repaso por los diferentes ambitos en donde se aplica el concepto de estrategia ha sido
detallado, habiendo logrado dar significado al concepto de estrategia desde el management como

planteamiento, modelo, posicionamiento, perspectiva, para luego enfatizar que la comunicacion
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estratégica es “un método de gestion destinado a articular todas las comunicaciones tacticas en el
marco de una estrategia general que las englobe”, (Scheinsohn, 2011, p. 50).

De la asociacion que se puede identificar en el escenario del management entre el
liderazgo y la comunicacion estratégica puede entenderse la importancia de esta Ultima como el
soporte para el cumplimiento de los objetivos, con propdsito, que se proponga una determinada
organizacion.

(Gregory & Willis, 2019, p. 59) concuerdan al afirmar que los trabajos sobre liderazgo
han atendido, recientemente, la relacion que se da entre la participacion y la implicacion, lo que
en consideracion de los autores es consecuente con el énfasis logrado por la comunicacion,
cuando de “toma de decisiones, control compartido y relaciones” se trata.

Estas observaciones, por supuesto, se han formulado principalmente desde la perspectiva
del entorno corporativo, lo que de entrada permite comprender que la comunicacion estratégica,
analizada y tomando como punto de partida a la administracion publica, es una posibilidad
infinita para los trabajos con rigor investigativo.

Para (Gregory & Willis, 2019) la comunicacion y el liderazgo pueden ser considerados
como un “proceso estratégico” que se interrelacionan dentro y a través de los distintos
departamentos de las organizaciones. Para que logre la connotacion de estratégico, los lideres de
las organizaciones y los comunicadores deberan ver a la organizacion, no desde una Unica
perspectiva funcional, sino que por el contrario tendran que buscar trascender las barreras o

limites para interrelacionarse con la basta red de stakeholders, (p. 60).
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(Pérez, 2010) sefialaba que es necesario trabajar la teoria de la estrategia pero desde la
comunicacion, lo que en pensamiento de Salas (2011), deriva en replantear el perfil del
comunicador para las organizaciones, desarrollando habilidades para escuchar a todos los actores
o stakeholders, manteniendo relaciones de mutuo beneficio, analizando el entorno, proponiendo
objetivos medibles, con procesos creativos, todo tendiente a una continua evolucién (p. 243).

En términos de (Scheinsohn, 2011), la “Comunicacion estratégica considera dos términos
fundamentales: comunicacion y estrategia”, (p. 15) y él mismo sostiene, ademas, que no se puede
pensar en uno sin el otro, es decir que este concepto es inconcebible por separado. La
comunicacion es estrategia y la estrategia necesita de la comunicacion.

(Salas, 2011) eleva el valor estratégico de la comunicacion cuando afirma que esta pasa
de ser una comunicacion de “herramientas o difusionistas” para contribuir, a la organizacion, en
la toma de decisiones, y sefiala que la preocupacion esta dada en el posicionamiento, que debera
estar sustentado en “la investigacion, en objetivos y cursos de accidon competitivos” para
establecer relaciones con beneficios para las organizaciones y sus publicos de interés,
diferenciandolos de la competencia tras la creacién de ventajas sustentables, (p. 244).

El concepto de liderazgo, aunado al de comunicacion, como lo plantean (Gregory &
Willis, p. 63) facilita entender que este “implica cambiar y motivar a otros para avanzar juntos
hacia unos objetivos comunes... ser capaz de entender el contexto y las necesidades de las

personas’.



(Carrillo, 2014, p. 2) encontr6 que la comunicacién estratégica puede ser concebida
dentro de la comunicacion empresarial y organizacional, algo cercano a lo que se conoce como
“comunicacion integral o global”, un modo de agrupar las diversas y muy variadas acciones
comunicativas, con el proposito de lograr los objetivos estratégicos que se ha fijado la
organizacion.

Coincide (Carrillo, 2014, p.3) con (Tironi & Carvallo, 2011), citados en su trabajo,
cuando precisa que la comunicacion estratégica, en las corporaciones, esta basada mas en la
imagen, que, en la propia productividad, acercando a la comunicacién estratégica con la forma
de gestionar los activos intangibles, los cuales han venido cobrando especial interés para las
organizaciones.

La comunicacion estratégica, de acuerdo con Salas (2011) surge en el siglo XXI y tiene
unas caracteristicas que hace que esta reciba el rétulo de estratégica: comenz6 encaminandose
“hacia una comunicacion organizacional integrada con el proceso estratégico de cada entidad,
basada en la investigacion, el entorno; con objetivos medibles a largo plazo, enfocada en sus

publicos y sus relaciones” (p. 242).
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En opinidn de la autora estos elementos dan una connotacion que va mas alla de la simple

forma de emitir comunicados o hacer relaciones publicas y compromete muchos méas recursos,
estrategias, tacticas, analisis y el planteamiento de objetivos medibles.

La posicion que logra el experto de comunicacion en el sector privado difiere mucho de

la que alcanza su par en una organizacion estatal y esto influye en la forma, no solo de gestionar
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la comunicacion, sino en como los planes estratégicos de comunicacién de las entidades pablicas
se articulan con la estrategia general de la organizacion.

“Podemos, incluso, argumentar que las capacidades estratégicas de asesoramiento del
responsable de comunicacion apoyan y complementan las principales preocupaciones del CEO”
(Gregory & Willis, 2019, p. 78).

En consideracion de (Gregory & Willis, 2019) se puede inferir una primera diferencia
entre el profesional que tiene como responsabilidad el gestionar la comunicacion de una
organizacion privada, respecto de quien lo hace en el sector pablico, porque el primero asume su

rol de forma gerencial e influencia las decisiones del director o CEO en la organizacion.

Se puede entonces afirmar, basados en la evidencia y aportes encontrados que, aparte del
primer ejecutivo o director general, el responsable de comunicacion es el Unico capaz de
tener una vision holistica, y esta es una de las razones por la que los directores de
comunicacion tengan una relacion tan estrecha con sus ejecutivos. (Gregory & Willis,

2019, p. 46).

Esta posicion, en concepto de Gregory y Willis (2019) les permite a los directores de
comunicaciones, no solo tomar decisiones importantes, sino que aquellas que sean asumidas por

los directores generales, incluso podrian verse cuestionadas por el experto en comunicacion,
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quien puede sustentar la inclusién de los diferentes grupos de interés y otros factores claves para
la gestion del negocio.

Coinciden Carreras, Alloza, y Carreras (2013) con Zerfass (2012) a quien desarrollan a lo
largo de su trabajo, en que la direccion de comunicaciones ha adquirido nuevas tareas descritas
como seis grandes areas determinantes del futuro de la direccion de comunicaciones: “la
reputacion, la marca corporativa, la comunicacion, los asuntos publicos, la responsabilidad social
y las métricas”, (p. 32).

Las variables en comunicacion, pueden vincular aspectos relacionados, entre otros, con
las relaciones construidas con los stakeholders. Por lo anterior se consider6 desde un principio
muy relevante este trabajo investigativo en virtud de que la estrategia que ech6 a andar el
viceministerio de Veteranos y del GSED, en 2021, materializada en los encuentros con los
empresarios en las regiones, tienen su base en la construccion y posterior consolodacion de las
relaciones entre estos y el Ministerio de Defensa Nacional, a través de las empresas del sector
defensa que se encuentran agrupadas en el GSED.

Piensan (Preciado, Hicapié & Pabdn, 2009) que lo anterior es clave para aquellos que
proyectan el plan de comunicaciones pensando en los grupos de interés, los posibles indicadores,
de estos relacionamientos, asi como la calidad de dichas relaciones.

En este sentido, los autores encuentran un punto en comun con Lépez (2006), citado en
su trabajo, cuando describen que “la unidad de cuenta maxima de la comunicacion en la

organizacion es la relacion” (p. 129) y que, por ende, son las relaciones que se tengan con los
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maultiples stakeholders, una variable significativa dentro del modelo de métricas y seguimiento
que se establezca para las acciones comunicativas de la organizacion.

Para abordar este trabajo con la rigurosidad que demanda su base conceptual que esta
fundamentada en la comunicacion estratégica, fue necesario conocer y diferenciar otros aspectos
de la comunicacion asociados propiamente a la administracion pablica como lo es la
comunicacion gubernamental, entendiendo que esta se proyecta y usa de forma deliberativa,
distinto de la comunicacion persuasiva, utilizada en los procesos de comunicacion publicitaria,
tal como lo sefialan (Preciado, Losada, & Guzman, 2013); esto contribuy6 a determinar como se
debe concebir la comunicacion en el sector publico, comprendiendo ademas la metodologia de
los eventos que se realizan en este sector, los cuales entendidos como una estrategia de

comunicacion, se convirtieron en parte esencial del analisis hecho a lo largo de este trabajo.

Comunicacion en el sector publico

Aunque la busqueda de una definicion precisa sobre la comunicacion del sector pablico
no arrojo significativos resultados han sido Canel y Luoma-aho (2019) quienes nos acercan a
este concepto.

“Goal-oriented communication inside organizations and between organizations and their
stakeholders that enables public sector functions within their specific cultural and/or political
settings, with the purpose of building and maintaining the public good and trust between citizens

and authorities” (Canel & Luoma-aho, 2019, p.,33).
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Cabe resaltar, revisando el detalle del signifcado que dan las investigadoras a este
concepto, que la comunicacién del sector pablico es orientada a unos fines, que se lleva a cabo
dentro y entre unas organizaciones y entre estas y los publicos, cuyas finalidades son las de
facilitar las funciones del sector publico, buscando ademéas mantener y construir el bien comun,
para alcanzar la confianza entre las ciudadanias y las autoridades.

El punto de partida que permite abordar el estudio de la comunicacion en el sector
publico tiene como origen a la comunicacion politica. Es asi como (Cardenas et al., 2021, p. 27)
concuerdan con Gerstlé, 2005; Elizalde et al., 2006; Gasio y Amadeo, 2006; Canel, 2007; Canel
et al., 2017; Canel 2018; Dader, 2018; Canel y Louma-aho, 2019; cuyos aportes e
investigaciones han servido para argumentar que la comunicacién gubernamental o de gobierno
es “una parcela que, junto a la comunicacion electoral, hacen parte de un campo de estudio mas
amplio” denominado comunicacion politica. Profundizan los investigadores el concepto
diferenciando la comunicacion electoral de la comunicacion gubernamental o si se le desea
llamar comunicacion de gobierno, explicando que la primera se encarga de “asegurar el poder”,
mientras que la otra tiene como fin mantenerlo.

Los trabajos de todos estos expertos apuntan a una misma idea, que la comunicacion es
un “componente vital” que hace parte de un todo, un sistema mucho mas complejo, conocido

como el sistema politico.
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Para comprender el inicio de los trabajos y aportes hechos por varios investigadores con
relacion a la comunicacion en el sector publico se ha elaborado la siguiente tabla, que se
encuentran referenciados en la obra de (Canel & Luoma-aho, 2019, p. 20).

Tabla 1.

Primeras obras sobre comunicacion en el sector publico - Relacion de autor, aporte y afio del

aporte
McCamy Relaciones publicas 1939
en la administracion
publica
Dorsey Modelo para analizar 1957

la comunicacion
administrativa

Redfield Comunicaciénenla 1958
gestion: teoria 'y
practica de la
comunicacion
administrativa

Highsaw y Bowen Comunicacionenla 1965
administracion
publica

Fuente: Primeras obras sobre comunicacion en el sector pablico. Tomado del trabajo de Canel y

Luoma-aho en Public Sector Communication, 2019

Son Canel y Luoma-aho (2019) quienes observan en su obra que “la investigacion sobre

la comunicacion del sector publico sigue siendo limitada en términos de cantidad” (p. 21).
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Detallan ademas que el concepto de comunicacion en el sector publico solo ha sido utilizado por
Graber (1992), Pandey y Garnett (2006), Glenny (2008) y Canel y Luoma-aho (2015).

(Preciado, Losada, & Guzman, 2013) encontraron que la comunicacion estratégica,
analizada desde la perspectiva del sector pblico, ha logrado mayores aportes de “las relaciones
publicas y la comunicacién corporativa, campos de conocimiento que por tradicion han sido mas
afines a las organizaciones empresariales” (p. 200).

Haciendo énfasis en la comunicacion estratégica en el entorno del sector publico
(Preciado, Losada & Guzman, 2013), aseguran que: “la comunicacion estratégica permite que los
dirigentes conozcan los intereses de los diferentes actores sociales, de modo que las
preocupaciones ciudadanas pueden reflejarse en los programas y las acciones de gobierno” (p.
198).

Salas (2011) y Canel (2018) nos proponen un enorme reto cuando sefialan que el proceso
de gestion estratégico de la comunicacion, en las organizaciones publicas, demanda del
compromiso de la organizacion integra, esto para que se logren alcanzar resultados favorables para

los objetivos de estas entidades.

La gestion de gobierno... es un ejercicio de permanente busqueda de consenso social en
medio de un entorno convulsionado, de permanente estado de crisis y con un sinnimero

de actores sociales que, de forma organizada o individual, quieren sacar adelante
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proyectos, gestionar intereses y demandar respuestas permanentes del gobierno frente a

sus reivindicaciones. (Cardenas, et al, 2021, p. 28).

Si esto que se ha mencionado es parte del trabajo que se le encomienda a los responsables
de la comunicacion en las entidades publicas, sin importar si su gestion es rotulada como
comunicacion de gobierno, comunicacion de la administracion pablica, comunicacion
gubernamental o0 mucho méas genérico y global como comunicacion politica, el compromiso es
enorme considerando que, por un lado, debe satisfacer, principalmente, las expectativas de los
grupos de interés y no menos importante, debe gestionar la comunicacion del ente publico, a
pesar de todas las dificultades que se puedan presentar en un entorno cambiante y variopinta.

Lo sefialado en el parrafo anterior es un planteamiento que se encuentra en concordancia
con lo que recogen (Canel & Luoma-aho, 2015, p., 5) y que a juicio de las investigadoras es
motivo de reflexién de Cincas, et al., (2003) y Bossi, et al. (2005), a quienes citan en su
investigacion y que va en el sentido de que “la crisis de confianza obliga al sector publico a
asociarse a valores: a hacerse mas responsables de su entorno social y medioambiental, a ser
legitimas y, en fin, a recuperar la confianza de sus pablicos”.

Estos conceptos e ideas basadas en el trabajo de autores que han dedicado sus
investigaciones y planteamientos a la comunicacién que se gesta desde las entidades publicas,
invitan a reflexionar, por ejemplo en ¢como alcanzar entonces el bien comdn?, algo que es

reiterativo en la forma como han sido descritas las distintas formas en que se evidencia la
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comunicacion en el sector publico y ¢,como alcanzar o generar la confianza entre los muy
diversos grupos de interés? En un préximo apartado se ha desarrollado la explicacion de la

funcion que cumple la comunicacion para satisfacer estos propositos.

Comunicacion politica

Tan antiguos como diversos son los antecedentes de la comunicacion politica que
investigadores como (Gémez, 2021), para explicarlo, se remontan a las épocas del antiguo
imperio romano, donde Julio César, legendario emperador de Roma, dio la orden de que todo
acto de gobierno o del senado llevara un registro diario, (p.,12). Con el paso del tiempo, destaca
(Gémez, 2021), estos registros evolucionaron y fue entonces en el medioevo donde se
esculpirian, en distintos materiales, imagenes que representaban la grandeza del poderio de los
gobernantes, dandose origen al surgimiento de la iconografia. Esto sirvié como preludio para la
aparicion de la imprenta (1450) que en principio fue un privilegio exclusivo de monarcas y
clérigos, lo que seria sucedido, tras varios hitos, con la invencién del telégrafo (1837), la radio
(1880), el surgimiento de la imagen en movimiento con el cine (1895), la television (1926) y la
aparicion de una herramienta que nos mantiene hiperconectados desde entonces, la internet
(1969).

Como lo documentan (Reyes, et al., 2011, p., 88), “los primeros estudios sobre
comunicacion politica aparecieron en el momento en que se empezaba ya a reconocer el poder de

los medios masivos de comunicacion en la influencia y manipulacion de los individuos™.
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De acuerdo con el planteamiento que esboza (Riorda, 2011, p., 96), la comunicicacion
politica tiene sus origenes “de investigaciones, ensayos o referencias que tienen a la
comunicacion y el comportamiento politico electoral como sus guias, asociando sin traslacion, o
extrapolando postulados a la gestion de la comunicacion gubernamental”.

(Mazzeloni, 2014, p., 36) la define como “el intercambio y la confrontacion de los contenidos de
interés publico-politico que produce el sistema politico, el sistema de los medios y el ciudadano-

electoral”.

“Comunicacion politica es la actividad de determinadas personas e instituciones
(politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de la
interaccion, se produce un intercambio de mensajes con los que se articula la toma de
decisiones politicas, asi como la aplicacion de éstas en la comunidad”. (Canel, 2006, p.,

27).

Entre tanto (Riorda, 2011) utiliza en su trabajo el término imbricacion para asegurar que
la comunicacion politica es “ampliamente imbricada en sus diferentes manifestaciones”, sin
embargo es explicito cuando aclara que dicha disposicion no hace que se muestren como iguales
cada modo en que ella, la comunicaciénn politica, se presenta (comunicacién gubernamental,

electoral, de crisis y de riesgo), (p. 96).
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Para efectos de esta investigacion documentaremos si existe direfencia alguna entre la
comunicacion gubernamental y la de gobierno o si terminan siendo un mismo modo, como lo
llama Riorda, cuyo origen se dio en la comunicacion politica, la cual a su vez hace parte de una

engranaje mucho mas grande, el sistema politico.

Comunicacion de gobierno

Es la apreciacion de (Amadeo, 2016) que el estudio de la comunicacion de gobierno se
encuentra en un estado de configuracién. Afirma la investigadora que son evidentes los trabajos
adelantados en areas como las relaciones publicas y la comunicacion corporativa. Sefiala que

algunos de estos trabajos son, por ejemplo:

Los estudios de casos, el analisis de las herramientas de comunicacidn, los estilos de
comunicacion gubernamental, el manejo de crisis, la comunicacion local, la relacién entre
la comunicacion de gobierno y los medios de comunicacion, aplicacion de las redes
sociales y, por supuesto, el desarrollo tedrico del concepto y sus caracteristicas. (Amadeo,

2016, p., 161).

En concordancia con los planteamientos de Canel (2020), (Gomez, 2021, p. 9), quien la
referencia en su trabajo, afirma que “la comunicacion de gobierno debe tener la capacidad de

hacer alianzas, de sumar voluntades™.
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Canel (2018) detalla una serie de hallazgos a los que llegé tras un analisis de la
comunicacion de gobierno en 15 paises entre los que estan China, Singapur, Zimbabue, México,
Chile, Polonia, Espafa, Suecia, Alemania, entre otros; en este diagndstico destaca los siguientes
aspectos importantes que fueron arrojados tras el estudio.

Los gobiernos estan contemplando reformular los organigramas de las entidades para dar
mayor peso a la comunicacion institucional; en general no hay evidencia de una planificacion
estratégica, salvo casos como el de Estados Unidos, Australia y Gran Bretafia que estructuran
planes de comunicacion, ademas de analizar a sus grupos de interés; la mayoria de los paises
estudiados centran sus comunicaciones en las relaciones que sus entidades tienen con los medios
de comunicacion tradicionales (Canel, 2018, p., 304).

Este trabajo, interpretado por la investigadora espafiola, evidencia falencias generalizadas
en la dinamica que se le ha dado a la comunicacion en el entorno publico. El estudio arrojo que
la forma cdmo se plantea la comunicacion en el sector publico dista de un proceso estratégico, el
cual carece del componente de la planificacion y si por el contrario se mantiene como constante
que el foco del proceso comunicacional esta mediado por la relacion que han cimentado las
entidades publicas con los medios de comunicacion; a pesar de esto, sefiala el informe, que si
bien solo en tres paises (Estados Unidos, Australia y Gran Bretafia) se observa una planificacion
de la comunicacién por parte de los entes gubernamentales, en donde ademas se presta especial

interés por el analisis y comportamiento de los stakeholders, esto se puede usar como modelo
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para quienes tienen la responsabilidad de gestionar la comunicacion de entidades del orden
publico en Latinoamérica.

En consideracién de (Canel, 2018, p., 34) la comunicacién de gobierno y la
comunicacion de campafa (aquella que tiene como finalidad obtener votos), guardan similitud en
el sentido que juntas son persuasivas. Sin embargo, sefiala la experta en temas de comunicacion
que, “mientras que la campafia es adversarial”, describiéndola como una competencia en donde
solo uno gana y obtiene el poder, “la comunicacion de gobierno ha de buscar la colaboracion,
para lo que necesita oir a muchas partes, consultar, negociar y llegar a compromisos”. Es asi
como (Canel, 2018, p.,35) reitera que mientras persuadir y vender son caracteristicas de la
comunicacion de campafia, los fines que deben motivar a la comunicacion de gobierno son el
deliberar y ensefar.

Por su parte Canel y Sanders (2010), citadas por (Amadeo, 2016, p., 160) dan cuenta de
algunas dificultades y oportunidades, que, segun las investigadoras, son evidentes en el proceso
de la comunicacion de un gobierno.

Entre esas complejidades, destacan que los gobiernos acttan en contextos politicos con
mandatos que tienen una duracién determinada, mientras que una empresa puede disefiar su
identidad corporativa para un plazo mas largo. Esto afecta tanto a la elaboracién del plan de
comunicacion de gobierno —que debe pensarse para el mediano y el corto plazo—, como a la

seleccion del personal, que suele ser elegido no en relacion con los objetivos institucionales sino
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por el grado de confianza que ese individuo despierta en el gobernante”. (Amadeo, 2016, p.,
160).

En su trabajo (Amadeo, 2016, p., 163), en concordancia con lo planteado por Amado y
Amadeo (2012 y 2014), detalla que dentro del nuevo esquema de comunicacion se hace uso de
algunos canales los cuales, sisttmicamente, se articulan con el fin de llegar efectivamente a los
diferentes publicos destacando “la publicidad; la produccion de material informativo propio,
entregado a los medios de comunicacion y de alta calidad; el patrocinio; las celebraciones,
exposiciones y los eventos”.

En esta amplia lista que advierte Amadeo (2016) vale la pena destacar la gestion de las
relaciones por parte del gobierno con los grupos de interés, consistente en preservar y desarrollar
Optimas relaciones, utilizando para esto canales y espacios que contribuyan a la creacion de
consensos y acuerdos entre organizaciones publicas y privadas. Resalta en su trabajo la
investigadora que es esencial que los gobiernos “estén abiertos a escuchar las voces de diferentes
grupos de interés. Algunos, de hecho, logran implementar politicas publicas con el apoyo
explicito de esos grupos”, (pag., 164).

Son todos estos aportes, de los muy variados autores, investigadores y comunicadores
expertos que han centrado su trabajo en la comunicacién de las entidades publicas, los que
permiten darle un piso tedrico, un sustento a esta investigacion.

Se puede tener como premisa que las entidades publicas no solo deben prestarle atencién

a sus relaciones con los medios de comunicacion, lo que se podria interpretar como estrategias
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difusionistas, a la luz de lo ya evidenciado a través de corpus tedrico abordado, sino que es
necesario que quienes tienen la responsabilidad de gestionar la comunicacién de una institucion
publica, evallen las relaciones que construyen con sus grupos de interés, lo que permitira,
ademas de conocer e identificar sus expectativas, redirigir la estrategia misma de la entidad y por

supuesto gestionar acertadamente la comunicacion de dicha institucion.

Comunicacion gubernamental

Dentro del sistema politico, en la comunicacién politica, se distinguen diversas formas de
Ilevar la comunicacién; la comunicacion gubernamental es una de estas.

Tras la revision bibliogréfica y del estado del arte sobre la comunicacién del sector
publico, méas en concreto desde la administracion publica, se puede considerar que hay similitud
entre las definiciones de la comunicacion de gobierno y la comunicacion gubernamental Canel &
Zamora (2004), Riorda (2008), Canel & Sanders, (2010), Amadeo (2016), Canel (2018), Curro
& Rivera (2018) y Gémez, (2021).

Canel (2018) ofrece una definicion del concepto de la comunicacioén gubernamental con
el fin de que se logre comprender la forma como las entidades de gobieno deben asumir sus

procesos comunicativos:

La comunicacién gubernamental es la comuniacion orientada que busca influir en

publicos clave con fines tanto politicos como civicos, llevada a cabo por los politicos y
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cargos publicos del poder ejecutivo, generalmente de forma gerencial — gestionada y
planificada-, para establecer y mantener relaciones beneficiosas, construir reputacion,
interactuar con los ciudadanos y obtener su apoyo, utilizando las herramientas y
estrategias de las relaciones publicas y de la comunicacion corporativa. (Canel, 2018, p.

36).

En términos de (Amadeo, 2016, p., 156) “tal vez por error o desinterés, tradicionalmente
la comunicacion gubernamental fue vista durante muchos afios como la hija menos glamorosa de
la comunicacion politica”. La investigadora asegura que esta, la comunicacion gubernamental,
“supone un ejercicio que determina la agenda de la gestion de instituciones, actitudes y procesos,
deberia ser tratada como una politica pablica en si misma”, (p., 157).

Esta afirmacion daria piso para que las entidades publicas colombianas de los niveles
central, departamental y municipal fomentaran el disefio de una politica de Estado que
categorizara a la comunicacion gubernamental como la hoja de ruta en términos de propuesta,
gestion, implementacion, seguimiento y control y que sirviera como respaldo para la entidad en
el proposito de los objetivos trazados en el cumplimineto de la misién que se le ha encomendado.

Para (Canel & Sanders, 2010) la comunicacion gubernamental es concebida como:

La comunicacién que implica el desarrollo y actuacion de una institucion politica con

funcion ejecutiva. Esto abarca desde la comunicacion de un presidente, de un primer
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ministro o de un ministerio hasta la comunicacion de una alcaldia, una concejalia o de

una consejeria de un gobierno autonomico. (Canel & Sanders, 2010, p.,19).

Preciado, Guzman & Losada (2013) comparten el sentir de Canel & Zamora (2004)
cuando éstas conciben a la comunicacion de las entidades publicas como una comunicacion
gubernamental, “pues hace parte de ella la difusion de los servicios que una entidad
gubernamental, cualquiera que sea, presta a la sociedad” (p. 192).

Segun lo ha planteado (Riorda, 2008), la comunicacion gubernamental tiene como
finalidad el generar consenso y afiade “si la comunicacién gubernamental no actta bien, no hay
consenso Yy si no hay consenso, no hay buena gestion (p. 27).

Una de las mas recientes y completa definicion que se le ha dado a la comunicacion
gubernamental es la que recoge (Gémez, 2021), quien ampliando el concepto de la comunicacién
de gobierno o comunicacién de las instituciones publicas, como ha sido utilizado por Canel y que
se han convertido en expresiones sinénimo de la comunicacion gubernamental, argumenta que
esta debe interpretar el entorno, a sus grupos de interés, las demandas o necesidades de los
stakeholders, asi como las reivindicaciones y las relaciones de poder, construye mensajes que
son difundidos a través de distintos medios, utilizando diversas plataformas y herramientas
(formatos y mecanismos) y que, logrando una escucha activa con sus interlocutores, se permite
asegurar la legitimidad, el consenso y la gobernabilidad, lo cual en conjunto contribuye a la

estabilidad social y al respaldo del proyecto de gobierno (p. 19).
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El compendio de caracteristicas de la comunicacion gubernamental que presenta el
profesor Gomez (2021), expuesta en este trabajo como una de las mas recientes definiciones,
mantiene coherenciay va muy en la linea con lo propuesto por (Amadeo, 2016, p., 158) cuando
asegura que “la comunicacion gubernamental es una herramienta de gestion que va mas alla y
ayuda a legitimar el gobierno de turno”.

Para Canel (2018), la comunicacion de la administracion publica tiene juego en la
comunicacion gubernamental, y le da una explicacién en dos dimensiones que abarcan lo

estratégico y lo tactico:

Supuestamente la Comunicacién de la Administracion Pablica participa de esta
comunicacion gubernamental, pues la administracion al gobierno sirve, y por eso varios
aspectos de esta definicion ayudan a conceptualizar la Comunicacion de la
Administracion Pablica: menciona tanto una dimension estratégico-directiva como una
tactico-operativa; e introduce la idea de comunicacion como construccion de relaciones,

con el valor intangible que a éstas puede ir asociada. (p. 36).

En criterio de Canel & Sanders (2010) citadas por (Amadeo, 2016), “la comunicacion
gubernamental y las relaciones publicas convergen en algunos puntos de investigacion, a saber”,

y los describe como: i) el relacionamiento del gobierno con los medios de comunicacion; ii) las
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campafias de comunicacién gubernamental; iii) el gobierno y la comunicacion de crisis, frente a
eventos naturales, escandalos y desastres (p., 161).

(Amadeo, 2016, p.,156) observa el avance de la comunicacién de gobierno y explica que
esta tiene otros propdsitos si se le compara con las metas de la comunicacion politica y cita a
Noguera (2005) para reafirmar el concepto de que la comunicacion gubernamental “es un tipo de
comunicacion menos espasmadica y mas sostenida, menos heroica, menos centrada en grandes
discursos y mas en la gestion”. Esto, en criterio de la experta, ratifica que la comunicacion
gubernamental y las relaciones publicas mantienen un estrecho vinculo. Méas adelante, en este
mismo apartado se haré referencia a las relaciones publicas, por supuesto, interpretadas a la luz
de la comunicacién que se gestiona desde la administracién pablica.

Por todo lo anterior se entiende que las organizaciones del sector publico asumen una
comunicacion que se ha catalogado como comunicacion gubernamental y que se diferencia de la
comunicacion politica o comunicacion electoral, que tienen mas elementos propios del marketing
politico.

La comunicacién gubernamental en México viene siendo analizada a profundidad por
otros estudiosos de los fendbmenos comunicacionales.

(Curro & Rivera, 2018, p., 2) en su obra hacen énfasis en que para que se logre un
dialogo entre el gobierno y los ciudadanos, el primero (gobierno), debera plantear una estrategia

(desde la comunicacion gubernamental), que contribuya a dar flujo a la comunicacion, para lo
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cual es necesario tener en cuenta los rasgos de tipo social y culturales existentes entre los

diversos grupos de interés.

La comunicacion es una herramienta de gestién y, como tal, debe ser planificada, debe
estar alineada con los objetivos de la organizacion y debe asignarsele un presupuesto
especifico con tareas concretas y con su consiguiente evaluacion. En el sector privado
esta comunicacion institucional se llama “comunicacion corporativa” y en el sector

publico es “comunicacion gubernamental”. (Amadeo, 2016, p., 157).

En sintesis, tomaremos como punto de partida que cuando se habla de comunicacion
gubernamental se hace referencia también a la comunicacion de gobierno o a la comunicacion de
la administracién publica; también consideraremos que dicha comunicacion, es concebida como
una herramienta de gestion la cual debe ser planificada, atendiendo a unos objetivos y a la mision
cosntitucional de la entidad y que posteriormente tendréa que ser medida para conocer su impacto.

Siendo estratégica la comunicacion gubernamental debera esta sefiirse a un plan,
conocido como plan estratégico de comunicacion PECO o plan de comunicacién gubernamental.

A sido Minutella (2010) citado por (Amadeo, 2016, p., 162) quien expone que al
momento de analizarse dichos planes se deben considerar aspecto importantes “para medir la

eficacia del
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plan” como por ejemplo: los objetivos planteados, la estrategia, los mensajes y grupos de
interés definidos, el cronograma de las actividades inlcuidas, los medios de control y la
evaluacion.

En este mismo sentido (Canel, 2018) considera que, por encima de la propia
comunicacion gubernamental, la estrategia es vital y que por ende es perentorio llevar este rotulo

a toda la organizacion y asegura que esta necesita un propdésito:

Para gobernar con la sociedad hace falta llevar a cabo una transformacién de la cultura,
pautas y maneras de organizar no solo la oficina de comunicacion sino toda la
Administracion Publica.... planteamiento estratégico, tareas, disefio del mensaje, voceria,

coordinacion y planificacion de la comunicacion. (Canel, 2018, p. 36).

Comunicacion de la administracién publica

En opinion de (Canel, 2018), una vez abordo las diferentes formas como se puede
encontrar y gestionar la comunicacion desde el campo de lo publico, en su libro, plantea la

siguiente definicion para la comunicacion de la administracion pablica.

El intercambio de realidades cognoscitivas, que se realiza entre las organizaciones
publicas, y entre éstas y los publicos clave, orientado a asistir en el cumplimiento de la

finalidad (la busqueda del bien comdn), a través de los servicios publicos, encarnado en
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una estructura organica de dimension territorial, y que articula y delimita la legitimidad

del poder. (Canel, 2018, p., 43),

En este mismo sentido (Canel, 2018, p., 39) exalta que “el sujeto de esta comunicacion es
amplio: incluye tanto organizaciones puramente publicas como también las privadas”, lo que
significa que son todas aquellas organizaciones las mismas que participan y coinciden en la
proveeduria de un servicio publico. Va mas alla la experta ibérica cuando asegura que dicha
comunicacion abarca los conceptos de la “comunicacion administrativa, comunicacion
gubernamental o relaciones publicas gubernamentales”, anteponiendo al sector publico como un
agente “multistakeholders, multipropdsito y multiorganizacional”.

Resulta importante aclarar el concepto de servicio publico que destaca la obra de Canel
(2018) y que cobra especial sentido, dado que este trabajo tuvo su origen en el sector pablico.

“El Servicio publico es una actividad que desarrolla la Administracion, en forma directa o
delegada, con el objeto de satisfacer las necesidades de los administrados, esto es: el interés
general.” (Funcion Puablica, 2020) y se recalca en dicho concepto que estos, 10s servicios
publicos, hacen referencia a las “prestaciones o servicios de interés comunitario, que no son de
forzosa ejecucion estatal directa”.

Tal significado permite comprender que la oferta de servicios que tiene el Estado
colombiano, a través de las entidades publicas, seguridad y defensa, educacion, salud, transporte,

infraestructura vial, acueducto, saneamiento bésico, energia eléctrica, gas, solo por mencionar
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algunos, son servicios publicos, porque sirven a la gente, al publico en general, se deben a la
comunidad y es la razon de ser de la administracion pablica, lo cual no hace que dicha prestacion

sea de exclusividad para este sector.

Relaciones publicas y eventos

Este trabajo desarrolla, en el presente apartado los conceptos teoricos de los eventos y las
relaciones publicas desde la perspectiva de lo publico. Primero los eventos, tratdndose del caso
sobre el cual se ha basado este trabajo académico; como segunda medida, las relaciones publicas,
por ser la accion dede la que el Ministerio de Defensa fundamentd el planteamiento de los
encuentros empresariales, como estrategia para mejorar el relacionamiento con un grupo de
interés en particular, en un momento coyuntural.

(Xifra & Lalueza, 2009, p., 1) argumentan que “si hablamos de relaciones publicas como
de comunicacion corporativa, aludimos a la practica de influenciar comportamientos a través de
la comunicacion”. Complemetan esta idea explicando que “un proyecto de relaciones publicas se
centra en un problema u oportunidad” que puede generar beneficios al promotor, cliente o a la
organizacion.

“El sector de las Relaciones Publicas (RR.PP.) y los eventos ha evolucionado
enormemente en los Ultimos afios” (Borau-Boira, 2021, p.100). Para la investigadora europea se
convierte en prioritario lograr “la difusion y la viralizacion de un evento como su produccién o

puesta en escena” y coincide con Almansa y Godoy (2012); Galmés y Salvador (2012) a quienes
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referencia en su trabajo cuando asegura que la efectividad es alcanzada en la medida en que se
logra: liderar con acierto al equipo, comunicar y difundir el evento, objetivos que deben ser
contemplados dentro del plan de comunicaciones del evento.

Por su parte (Barquero, 2005) ha explicado en su obra que “las Relaciones Publicas
incorporan las estrategias de comunicacion de las organizaciones destinadas a crear relaciones de
beneficio mutuo con sus publicos”. Con esta premisa se puede considerar que las relaciones
publicas tienen su génesis en la gestion corporativa, vista desde entonces como un instrumento

de gestion empresarial.

La profesion de Relaciones Publicas nace en EE.UU. ante una demanda empresarial,
financiera, politica e institucional a principios del siglo XX. Todas estas organizaciones
necesitan que ante la gran competencia existente entre empresarios, politicos,
organizaciones, productos e ideologias, se les asesore sobre las relaciones con el publico

del que dependen. (Barquero, 2005, p., 1).

Se puede considerar que el precursor de las relaciones publicas en Norteamérica fue el
profesor Edward L. Bernays, quien logro, ademas de definirlas, escribir mas de una veintena de
libros, sobrepasando el centenar de articulos sobre este tema en particular. Este estratega fue
asesor de varios presidentes estadounidenses y seria el primero en lograr una catedra de

relaciones publicas en la Universidad de Nueva York. Sus espejos en Europa e Hispanoamérica
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han sido el profesor Black y Xifra respectivamente, el primero desde el punto de vista
corporativo y en el caso de las investigaciones hispanoaméricanas, el profesor Xifra, dedicado
siempre al trabajo académico (Barquero, 2005, p., 2).

De acuerdo con Bernays, mencionado por (Barquero, 2005, p., 3), las siguientes pueden
ser las bases sobre las que se cimenta el trabajo y la funcion de las relaciones publicas: 1)
Informacion ofrecida a la opinion pablica en general y a los grupos de interés. 2) Estrategias de
persuasion cuyo foco se centra en los publicos objetivos para influir en sus actitudes, ideas y
acciones, buscando coincidencia entre sus intereses y los de la organizacion. 3) Concentracion de
esfuerzos para hacer que coincidan: el interés publico (el de la sociedad), con el de la
organizacion y lograr que ambos se beneficien de estos.

Sin perjuicio de lo anterior se pueden establecer diferencias en la forma misma como se
conciben las relaciones publicas desde una organizacion publica y una privada.

Por su parte (Madrofiero & Capriotti, 2018, p., 173), al hacer referencia a la planificacion
de la comunicacion y las relaciones publicas, concuerdan con Oliveira (2017), pues aseguran que
esto “se entiende como un proceso ldgico y metddico” lo que contribuye a la hora de tomar

decisiones, cuando se gestiona la comunicacion entre la organizacién y sus grupos de interes.

Metodologia de las relaciones publicas

Son (Madrofiero & Capriotti, 2018, p., 174) quienes destacan que el modelo mas

utilizado en las ultimas décadas para trabajar la planificacion estratégica de la comunicacion y
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las relaciones publicas, bien sea en el campo profesional, como en el ambito académico, es el
observado por Matilla (2008 y 2017) y cuyo precursor, a comienzos de la década de los afios
sesenta, Marston (1963), popularizé siendo desde entonces el modelo mas utilizado por
comunicadores. La metodologia RACE, acronismo en inglés que equivale a (Reach, Action,
Convert, Engagement) es utilizado en la planificacion de la comunicacion y las relaciones

publicas, integra las fases de la investigacion, accién, comunicacion y evaluacion.

Fases en las relaciones publicas

De acuerdo con (Xifra & Lalueza, 2009, p., 1), se puede describir a las relaciones
publicas como un proceso que cuenta con una metodologia y cuya finalidad es la de resolver
problemas.

Los autores dan cuenta de cuatro fases para este método asi: la fase de la investigacion,
que a su vez recoge dos elementos esenciales (conocimiento e identificacion), debe contemplar a
los clientes o la organizacion, un problema que demanda ser atendido y que involucra a uno o
varios de sus grupos de interés. La segunda fase contiene los objetivos con los cuales se
proyectara la posible resolucién de los problemas. Una tercera etapa es la de la estrategia, que
necesitara de la planificacion y ejecucion del proyecto que se esté adelantando, con lo que se
busca el cumplimiento de los objetivos propuestos. El proyecto, detallan (Xifra & Lalueza, p., 2),
estd compuesto por “un tema central, mensajes y varias formas de comunicacion (técnicas) para

llegar a los publicos.
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Finalmente, los autores hacen referencia a la Gltima fase de esta metodologia, la de la
evaluacion y la desglosan en dos partes: una primera de seguimiento, ademas de los posibles
ajustes al proyecto (evaluacion continua); la otra, hace referencia al cumplimiento de los

objetivos formulados y con esto medir la eficacia del comunicador que ha planteado el proyecto.

Relaciones publicas en el sector puablico

Como ya se ha planteado en apartes anteriores de este trabajo, varios de los conceptos
aplicados a la comunicacion del sector pablico emanan de iniciativas que han sido
implementadas, en principio, en el sector privado, por organizaciones que han apropiado lo
mejor de dichas estrategias y metodologias en funcion de una gestion integral de la

comunicacion.

There area a number of important differences between the practice of public relations in
the private and public sectors. The stakeholders in government public relations are a vast
and diverse group of internal and external and audiences with differents agendas. (Baker,

2012, P., 454).

En consideracion de Baker (2012), los grupos de interés o stakeholders de las relaciones

publicas de gobierno o gubernamentales son un grupo ampliado y diverso de audiencias, tanto
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internas, como externas, las cuales tienen diferentes interéses y, por consiguiente, distintos tipos
de agendas.

Es de la idea de (Amadeo, 2016, p., 164) que las relaciones con la comunidad son vistas
como “tacticas comunicacionales que llevan a mejorar la relacion que la organizacion tiene con
la comunidad que la rodea” y agrega, refiriéndose al trabajo que adelantan los gobiernos en este
sentido que, “hacen un fuerte trabajo con las organizaciones de base, logrando atemperar la
protesta social en gran medida”. Esta explicacion de la investigadora, ratifica que las relaciones
publicas o con los publicos desde la administracion publica es contemplada como una estrategia

de comunicacion persuasiva.

Los eventos en las organizaciones publicas

Los eventos son actividades que realizan las organizaciones y que pueden ir desde una
junta con accionistas de una compafiia, hasta convenciones o ferias que son mucho mas grandes
y que por ende demandan de un trabajo mucho mas detallado y complejo.

Estas actividades son realizadas tanto en el &ambito de lo publico, como de lo privado, sin
embargo, en el sector publico, paraddjicamente aunque cada vez son mas las entidades que
acogen a los eventos como los espacios ideales para hacer visibles las estrategias y socializar los
programas Y las politicas publicas, resulta un trabajo poco investigado.

Buena parte de la investigacion o metodologia para realizar desde la administracion
publica eventos que generen impacto, logrando los objetivos trazados y obteniendo una

retroalimentacion por parte de los publicos objetivos de dicha estrategia pasa por lo mas basico.
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Destaca (Borau-Boira, 2021, p.102) que uno de los principales aspectos asociado a los
eventos, que viene ganando especial terreno es el protocolo, descrito por la experta como una
“herramienta de gestion y de la excelencia en la comunicacion publica y privada que atiende a
facilitar mayor eficacia en la comunicacion” considerando que este contribuye “a la puesta en
escena de los eventos”.

(Cervera, 2006, p., 237) por su parte asegura que cualquier acto social que realice una
organizacion debe hacerse de modo tal que minimice las sopresas y ha de contemplar, de acuerdo
con el autor los siguientes interrogantes basicos: ¢Por qué se hace?, Cuando desea hacerse?,
¢Donde quiere hacerse?, ;Quiénes son los invitados o asistentes?, ;Cémo va a desarrollarse y
controlarse? y ¢Cuanto va a costar?

A estos cuestionamientos, que deben formularse en la etapa de la planeacion de los
eventos valdria la pena agragar preguntas relacionadas con los resultados y asi identificar
¢Como se impacta a la organizacion con la realizacion del evento? y ¢Coémo el evento impacto a
los participantes o grupos de interés?

Mas adelante en el apartado en donde se expondra la forma como desde el viceministerio
de Veteranos y del GSED de Mindefensa se planifico el desarrollo de los encuentros
empresariales, eventos que son parte integral de este trabajo, se evidenciara si los interrogantes
planteados por el autor anteriormente citado fueron tenidos en cuenta desde el momento en que

dicha estrategia fue concebida.
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“La complejidad de algunos eventos nos obliga a cuidar todos los detalles, sin dejar
ninguno a la casualidad. Cuando intervengan Organismos de la Administracion, ésta suele
disponer de un protocolo de actuacion ya establecido”, (Cervera, 2006, p., 238).

Los eventos son considerados como herramientas de marketing (Oliver, 202, p. 23), la
autora coincide con (Shone y Parry, 2004, p., 82) cuando explica que “la planificacion de un

evento es un proceso que puede ser tanto positivo (oportunidad) como negativo (amenaza)”.

Protocolo o metodologia para la realizacion de eventos

A continuacion se presenta la relacion de los distintos aspectos que deben ser tenidos en
cuenta en el esquema de actuacion propuesto por Cervera, 2006) y que son los elementos basicos
a tenere en cuenta en la preparacion de un evento.

Tabla 2.

Basada en el trabajo de Cervera denominada Esquema de actuacion.

item Descripcion

Idea del acto o evento. Necesidad de
convertirlo en algo tangible.

Filosofia (si hay presidencia: Gnica o
compartida

Estética (precedencias: ley de la derecha,
antiguedad, residencia, tradicion, etc.).

Acto

Puede ser en interior (recepciones 0 visitas)
0 en exterior (inauguraciones, inicio de
Lugar del acto obras, colocacion de la primera piedra,
etc.).

Para el interior hay que prever capacidad,
habilutacion, servicios, etc.; para el




item

Descripcion

exterior hay que vigilar la climatologia y
tener previstos soluciones y escenarios
alternativos.

Contratacion de la empresa de catering.

Fechas

Compatibilidad/incompatibilidad por
coincidencia de la celebracion de otros

eventos ajenos a la empresa (campeonatos

de futbol, retransmisiones por TV.

Invitados

Primera seleccion, listado definitivo.
Invitaciones y mailing.

Confirmacion de asistencia al acto.
Acogida, hospedaje y desplazamientos.

Seguridad

Interior y exterior. Control de accesos.
Coordinacion con otros cuerpos de
seguridad del Estado.
Comunicaciones.

Servicios de escolta.

Listados y credenciales.

Transportes

Organizacion y reservas. Transportes de
los medios de comunicacion, si procede.
Itinerarios y medios alternativos.
Caravanas de personalidades.

Parkings y zona reservada para los
vehiculos oficiales.

Coordinacion con policias locales o
municipales.

Medios de comunicacion

Videos institucionales, técnicos o de
“entretenimiento”.

Ruedas de prensa.

TV/Radio, etc.
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item

Descripcion

Medios impresos

Orden del acto.

Cartas, saludas, invitaciones,
acreditaciones.

Documentacion para los medios de
comunicacion.

Rétulos de reserva (para los asientos).
Tarjetas nominativas (para el lugar donde
deben sentarse los invitados).

Planos de situacion de mesas e invitados.

Otros medios

Adaptacion de imagen y mensajes de la
empresa para el evento.

Decoracion (vallas, banderas, etc.).
Servicios de guardarropa.

Aseos, bafios, (identificacion).

Placas conmemorativas (si procede).
Megafonia y musica (si procede).

Logistica

Planos e itinerarios (previstos y
alternativos), capacidad, etc.

Personal implicado

Propio, ajeno, servicios auxiliares,
azafatas, fotdgrafos, etc.

Presupuesto

Costos

Fuente: Basada en el trabajo de Cervera denominada Esquema de actuacion.

Conforme a lo ha propuesto en su obra (Cervera, p. 242) existe también un control a la

documentacion que debe ser alistada para el evento, esto incluye: el brief del evento, donde se

describen los objetivos que se persiguen con el acto y que deberan ser transmitidos a los
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implicados dentro de la organizacion, la agencia, si se tercerizara su produccion, asi como a los
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proveedores; las distintas propuesta de los proveedores; el presupuesto, que incluya copias de
contratos y facturas; el programa del evento; un listado con los contactos de las personas
implicadas en la organizacion con sus respectivas responsabilidades; la lista de los invitados o
asistentes; el material de comunicaciones emitido tal como invitaciones, posters, piezas digitales
para redes, comunicados o boletines de prensa, etc; perfiles de oradores, ponentes, de quien
presidira el acto o de los intervinientes en momentos claves; material fotogréfico o audiovisual.

A pesar de que (Cervera, 2006) detalla los pormenores de la forma como una
organizacion debe planificar sus eventos internos o externos, destacando en estos la metodologia
para la preparacion de las distintas fases de los congresos y las ferias generales y monogréficas o
especializadas, las ferias — exposiciones, las exhibiciones o los show rooms, asi como las
convenciones de negocios, el autor no presenta una aproximacion a la forma de preparar, ejecutar
y organizar las ruedas de negocios.

Sin embargo, muchos de los puntos que define en el lista de chequeo para incluir en cada
una de las fases de estos eventos, bien pueden servir para el planteamiento de la organizacion de

los encuentros empresariales o las ruedas de negocios.

Ruedas de negocios

Una definicion de los eventos denominados rueda de negocios es la que ofrece un sitio en

la web, especializado en la realizacién de estos y que la describe como:
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Es una herramienta mercantil de reuniones planificadas y predeterminadas, que relne
oferta y demanda, a quienes ofrecen productos y servicios, y a quienes requieren de esos
productos y servicios, en un ambiente propicio para realizar negocios y establecer

contactos comerciales para el corto, mediano y largo plazo. (Ineventos, 2022).

Desde el plano del sector publico, una entidad estatal, adscrita el Ministerio de
Agricultura de Colombia, ha descrito en una de sus publicaciones que la “rueda de negocios es
un mecanismo de gestion comercial mediante el cual se propician encuentros comerciales entre
productores (oferentes) y empresas o entidades demandantes (compradores) que buscan generar
negocios a corto, mediano y largo plazo” (Agencia de Desarrollo Rural, 2018).

Ha descrito la (Agencia de Desarrollo Rural, p. 4) en este planteamiento metodoldgico,
que las ruedas de negocios son un espacio propicio para que los productores, las organizaciones
y empresas que buscan entrar en nuevos mercados puedan validar el interés de sus productos
descubriendo falencias o limitaciones de estos en comparacion con lo que ofrece el mercado,
ademas de identificar las necesidades de los clientes definidos como objetivos para los productos
0 Servicios.

En afios recientes, las conferencias, congresos, reuniones y seminarios se han impuesto
como técnicas de trabajo de grupo para resolver problemas de caracter general y especifico,

presentar nuevas investigaciones y descubrimientos, discutir e intercambiar ideas en relacion con
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determinados temas, o para el estudio y preparacion en areas especializadas. (Richero, 2007, p.
11).

Tras haber realizado una busqueda bibliogréfica de trabajos que se basaran en la
organizacion de eventos especificamente dentro del sector pablico, no se pudo hallar evidencia
de que este tema se haya desarrollado a profundidad, lo cual gener6 una dificultad a la hora
trabajar este concepto en este apartado dedicado al marco teérico.

Sin embargo, como muchos de los aspectos asociados a la comunicacion del sector
publico, los protocolos para la realizacion de eventos, enmarcados dentro de las estrategias de las
relaciones publicas, deben ser adaptados de la forma como se disefian en el sector privado y es
por esto que lo que se describird como parte de dicha mecanica es una adpatacion de la
metodologia utilizada por las empresas y firmas consultoras.

Richero, (1993) propone de antemano que previo a tomar la decision de estructurar un
evento la organizacion, publica o privada, debe formularse dos cuestionamientos que serviran
para avanzar o pensar, tal vez, en otro camino.

“(Es el evento el medio o recurso mas apropiado para alcanzar los objetivos propuestos o
existe una forma mas adecuada?”. Senala la experta que de ser afirmativa la respuesta a dicha
inquietud, la siguiente pregunta que se deben hacer los interesados en realizar el evento es ¢Cuél
0 qué tipo de evento es el que se debe elegir?

El gobierno nacional ha venido trabajando desde hace algunos afios en una serie de

actividades, eventos, que gozan de distintas connotaciones. Algunos de estos eventos han estado
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siempre enmarcados en los temas comerciales como las ferias que si bien son organizadas por
entidades especialistas, como por ejemplo Corferias, y que tienen tematicas establecidas
(Agroexpo, Feria del Libro, Expocamacol, etc.), cuentan con el respaldo, acompafiamiento y
participacién del sector publico.

(Richero, 1993) dispuso en su obra una serie de elementos que justifican la produccion de
eventos, entre estos se pueden destacar algunas iniciativas que pueden ser trasladadas al contexto
publico y que servirian de sustento a la hora de planificar una actividad de este tipo por parte de
las entidades estatales.

Uno de estos enunciados al que hace referencia (Richero, 1993, p. 8) en su obra es que
esta técnica, hablando de los eventos, que se caracteriza por ser una actividad grupal y que
permite la “movilizacion de un grupo hacia determinada meta”.

Precisa ademas (Richero, 1993) que a pesar de que los eventos pueden tener
denominaciones distintas, dependiendo del nimero de personas o de la finalidad, la organizacion
de estos cuenta con una serie de fases las cuales pueden hacerse de una misma forma para
distintos tipos de eventos, exceptuando casos muy especificos.

Consejos comunitarios, consejos de seguridad, eventos conmemorativos, ceremonias de
ascenso, cumbres departamentales, reunion de mandatarios locales, organismo coordinador,
foros abiertos de seguridad ciudadana, ferias de servicios, asi como ferias nacionales e

internacionales, como por ejemplo Expodefensa, son solo algunos de los tipos de eventos en los
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que el Ministerio de Defensa Nacional participa como organizador o desempefiando un rol
protagonico, con regularidad, desde hace afios.
Una serie de razones que justifican la realizacion de los eventos son detalladas en la obra

de (Richero, 2007, p. 15), estas se relacionan a continuacion:

- Intercambio de informacion;

- La agrupacion de personas;

- Ensefianza y capacitacion;

- Desarrollo de ideas para nuevas iniciativas, politicas, procedimientos, planes,
programas o productos;

- Obtencion de informacion para retroalimentacion (feedback);

- Resolucion de problemas surgidos por incomprension, planteamiento de prioriades,
etc.;

- Expresion de sentimientos;

- Planeacion del futuro (search conference — conferencias prospectivas);

- Oportunidad de festejar distintos acontecimientos.

Muchos de los puntos que se contemplaban en la etapa preliminar a la preparacion de un
evento, a mediados de la década de los afios 2000, de acuerdo con lo destacado en el trabajo

recogido por (Richero, 2007) hacen parte de la siguiente tabla.



Tabla 3.
Elementos claves en la preparacion de un evento

Aclaraciones Control Observaciones
Eleccion del tema del evento o reunion

Definicion de metas y objetivos
generales y especificos

Decision sobre aspectos tematicos

Los participantes: determinacion del
tipo y nimero de estos

Determinacion del método de seleccion
de los participantes

Los ponentes: seleccion de posibles
oradores y consulta a los mismos
Seleccion de la feha de realizaciéon y
duracion del evento

Preparacion de los costos estimados
Seleccion del lugar del evento
Eleccion de los copatrocinadores
Designacion de un coordinador general
y su contraparte

Fuente: Tomadodel libro Planeacion y ejecucion de eventos presenciales y en linea, Alicia

Richero, 2007

Definicion del concepto grupos de interés o stakeholders

El concepto stakeholder aparece por primera vez en 1963, en un memorandum interno

del Instituto de Investigacion de Stanford, definido como «aquellos grupos sin cuyo
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apoyo la organizacion dejaria de existir» e incluyendo, entre ellos a accionistas,
trabajadores, clientes, proveedores, prestamistas y sociedad (Freeman, 1984). (Barrio &

Enrique, 2018, p.93).

Han sido (Barrio & Enrique, 2018) quienes explican el concepto del stakeholder,
describiendo su origen del vocablo shareholder o stockholder, cuyo significado es accionista, es
decir quien tiene una accion o goza de una participacion. Exponen que ademas la palabra surge
de unir “los vocablos stake (interes) y holder (poseedor)”, término que puede describirse como

“a aquel que posee un interés con una organizacion (p. 94).

Teoria de los Stakeholders (Freeman)
La Teoria de los Stakeholders, de Freeman (1984), en explicacién que da sobre ésta
(Fombrun, 2012, p. 96) plantea: “La Teoria de los Stakeholders nos invita a identificar aguellos

grupos de personas que tienen interés en la accion de la empresa y los resultados que producen”.

Si se toma en cuenta en este analisis la teoria de los stakeholders de Freeman (1984), se
encuentra que el liderazgo consiste en tener la capacidad de identificar los grupos de
interés que aportan valor a la organizacion y a los que esta aporta valor, para determinar
cudl es el proposito que atiende mejor a los intereses de todos. (Preciado-Hoyos, 2021, p.

143).
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Clasificacién de los grupos de interés en el sector publico

Los grupos de interés o stakeholders en el sector publico como se puede interpretar del
sentir de Luoma-aho (2007) son aquellos que partiendo del voto, de la contribucidn tributaria, del
uso de servicios y la experiencia con las entidades publicas pueden hacer referencia y dar su
opinion de estas, y aungue podrian todos estos catalogarse como partes interesadas, no todos
podrian hacer evaluacion del intangible reputacién de una determinada entidad publica, en virtud
de que no solo basta con tener conocimiento de que la entidad existe, sino que se hace necesario
tener certeza de su funcionamiento y principalmente haber podido tener experiencia con esta.

“Actualmente, la comunicacion es una funcion trascendente en las organizaciones, debido
a la repercusion que tiene en la construccion de sus activos intangibles, que se generan en las
interacciones con sus multiples stakeholders”. (Duran, Cisneros, & Pancardos, Pendiente 2019,
p. 180).

La anterior afirmacion permite situarnos en un contexto de multiplicidad, dado que se ha
sefialado en varios de los trabajos revisados que se habla de multiples grupos de interés,
maultiples variables, y multiples dimensiones.

Louma-aho (2007) manifiesta que la reputacion es la suma de la evaluacion de los
diferentes stakeholders y requiere un andlisis de carécter holistico, aspecto en el que coincide la
autora con (Duran, Cisneros, & Pancardos, 2019), quienes van mas alla y son precisos al
asegurar que “para ello, se propone una observacion sistematica y permanente de la red de

stakeholders de la organizacion”, (p. 191).
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Identificar a los grupos de interés de una entidad requiere del reconocimiento de aquellas
personas u organizaciones que de forma directa o indirecta tengan alguna interaccién para
posteriormente agruparlos.

En este sentido (Duran, Cisneros, & Pancardos, 2019) entienden como Capriotti (2009)
propone dicha identificacion desde tres aristas las cuales se han adaptado para situarlas en el
contexto de la administracion publica: la primera desde el entorno interno, con quienes estan
vinculados a la gestién institucional, mas desde lo operativo; la segunda desde el entorno de
trabajo, con quienes aportan algun tipo de insumo a dicha gestion y, finalmente, los del entorno
general, son todos aquellos quienes de modo indirecto tienen algun vinculo con la gestion
publica.

El sentir de (Robles, 2017) es que la imparcialidad y la neutralidad son caracteristicas
sine qua non que toda entidad publica debe poseer para con sus stakeholders, y concuerda con
(Tyler, 2006, p. 382) a quien hace referencia continua en su trabajo de tesis doctoral, advirtiendo
que ésta, la organizacion publica, “ha de ejercer su autoridad con imparcialidad en los
procedimientos” (p. 281).

Es la misma (Robles, p. 58) quien menciona en su obra al analisis conceptual de (Walker,
2010, p. 363) tedrico y que de acuerdo con la investigadora concluye que existe una tendencia
entre los investigadores a asociar a los grupos de interés internos de una organizacion con la
identidad corporativa, a los externos con la imagen y a los dos, los internos y externos con el

intangible reputacion.
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A continuacion se detallaré la forma en la que el Ministerio de Defensa Nacional tiene
segmentados y categorizados los grupos de interés. En la primera columna expone los
stakeholders identificados por la entidad; en la segunda describe dentro de ese grupo de interés a
usuarios de forma maés especifica, por ejemplo del grupo de interés llamado “Presidencia de la
Reptiblica” (columna 1), describe a la “Alta Consejeria para las Comunicaciones” (columna 2),
como uno de los usuarios asociados a dicho grupo; la tercera columna MDN la dedica a las
necesidades identificadas para cada uno de estos stakeholders; la cuarta y quinta columna sirven
para describir las necesidades, expectativas y/o deseos respectivamente; la sexta, septimay
octava columna la cartera de defensa las utiliza para describir alli, respectivamente, la frecuencia,

el medio de contacto que tiene con cada grupo de interés y por ultimo la retroalimentacion.

Caracterizacion de usuarios Ministerio de Defensa Nacionall
Grupo de N idad tivas Pref i F "Medio de R 1
interés Us N y/o deseos cla contacto ntacién
Informacion de
la gestion
institucional Informacién
(cifras, eventos, il Solicitudes
logros, planes, a8, \lrcraz, urgentes
proyectos y opariia.
Alta consejeria d“’“n‘gffi;‘;'; o
para las Mensajes Mcnsajes Chat, teléfono,
Comunicaciones . P reuniones,
Presidencia de . directos del institucionales sinergias de Rcspucs@zy; de
e : Declaraciones a | Ministro de positivos y Permanente . satisfacciéon o
la Republica Oficina de : Gobierno y .
gl medios por el | acurdo con la directos. et desaprobacién
P titular de la coyuntura Mensajes de ) " P
Urna de Cristal Cartera nacional y la respuesta a b iy
linea de situaciones de
Gobierno crisis
Divulgacion de Iannnanon En sinergia con
s . agil, veraz, 4
informacion en oportunia, otras entidades
medios Apo % del Sector
PRI ey poyo en
institucionales . x Defensa
divulgacién
Eaticaces ce Apoyo en Aprovechar el Gratuito, Lantles'ce
Tnstitnclonas diferentes d vu;lm) i6n d ]p de 1 i diat 2 comunicacién Respuesta de
z sectores del SYRHERCION O, |- MEECe.CR 108 BIRCHRLO, Ocasional oficial (oficio, satisfaccion o
del Gobierno Gobi su informacién medios efectivo y con art d bacié
OOIEITIO institucional. | institucionales seguimiento CHLIR O.COITeD: esaprobacion
nacional electrénico)




Solicitud de del Sector Chat, teléfono,
informacién Defensa. reuniones,
para la Apoyo en sinergias de
ejecucion de su | informacién Gobierno
labor misional para planes
interinstitucio
nales
Requerimiento
de informacion
institucional
para Seguimienta y Canales de
Contraloria segumientoy m;e‘;"u:): 12 | |nformacién comunicacién Respuesta de
P raduria ( dicién de institucional igl, ve::: Permanente oﬁnalolnlicm, sahspi:::f;é?’
cuentas a portu carta o correo desag
entes de electrénico)
Organos de control)
Control
Canales de
Trabajo Divulgacion de oficial (oficio,
P : y
inter F ” _Imagen carta o correo Respuesta de
" N al de 1 Pairy "
Fiscalia de resultados a F n: 1 0
DI onde | comuntos | o f"“’al sgil C};:ll;n:;l;::m, desaprobacién
resultados v eficaz sinergias d’e
Gobierno
o ) Envio de Correo N
Medios de Periodistas, | mc'ﬁ“_’: Informacién | informacion elestrinico, Informacion
comunicacion d.:;cmres. Informacion de dAgil, veraz, por medios Permanente oficios, publicada en "‘-‘?S’-“"
itores, la gestion digitales de telé de comunicacion
investigad institucional oportuna &1 ; fono, [Televisién, sitios
b fotos, audios reuniones,
icitud de del Sector Chat, teléfono,
informacién Defensa. reuniones,
para la Apoyo en sinergias de
j ion de su | infc 16 Gobierno
labor misional para planes
interinstitucio
nales
Requerimiento
de informacién
institucional
pa= Seguimiento y Canales de
Contraloria seg\:ox;uuc;m y oom.;oﬁlé: la Informacion comunicacién Respuesta de
— icién de : ge 3 agil, veraz, Permanente | oficial (oficio, satisfaccion o
N oBentis a oportuna. carta o correo desaprobacién
- de electrénico)
Organos de control)
Control
Canales de
o Dimigcin de e
25 imagen 4
x carta o correo Respuesta de
Fiscalia ol de resultados | fvoreblede | p ico) isfaccion o
3 e junt > Chat, teléfono, d bacios
Divul P conjuntos opo , agil munieo 8 eosno lesaprobacién
resultados y eficaz sinergias de
Gobierno
snddi . Envio de Correo .
Medios de :cim’:" inrori':::s’n s Informacion informacién electrénico, bll;;{:r;n::ménuﬁm
comunicacion cditoress, la gestién agil, veraz, por medios Permanente oficios, Pl::le corhlcasian
externos : z Poed v oportuna digitales de teléfono, Yo
f X r (Television, sitios
fotos, audios reuniones,
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Usuario Necesidades Preferencias | Frecuencia Retroalimentacién
interés _ y/o deseos contacto
Divuligacion de
informacién a
Ampliar el través de
flc Naco Sty :?e .med‘:os 1 Correo
359 Tt electrénico, Respuesta de
Oficinas de Apoyo en la h:cmm":” g‘;ﬁ,ﬁ: oficios, satisfaccion o
C icaci £k 3 y 161 :
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Fuente: Direccién de Comunicacién Sectorial — Ministerio de Defensa Nacional, 2022

Como se puede observar en la anterior tabla, que hace parte de un documento donde el
ministerio de Defensa tiene segmentados los grupos de interés, no figuran entre estos, los
empresarios, el sector productivo, las organizaciones empresariales, las camaras de comercio, los
clusters, la academia, entre otros, ni siquiera en el segmento que le corresponde al viceministerio
de Veteranos y del GSED, el cual, a través del Grupos Social y Empresarial del Sector Defensa

GSED, es desde donde se procura el fortalecimiento de las relaciones con dichos stakeholders.

Importancia de conocer las percepciones que se han formado de la gestion publica los grupos
de interés

(Preciado-Hoyos, 2021) explica la relevancia de conocer las percepciones que tienen los

stakeholders de la gestion adelantada por los entes publicos en los siguientes términos:
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Las instituciones gubernamentales son las primeras Illamadas a asumir de manera
dinamica e incluyente la relacion con los ciudadanos, con los partidos y con todo tipo de
agentes, dada la orientacion publica de su labor, asi como a comprender que requieren, en
ellas, de profesionales de la comunicacion capacitados para mucho mas que ejercer una
asesoria de prensa 0 mantener relaciones con los medios informativos. (Preciado-Hoyos,

2021, p. 134).

El concepto anteriormente planteado por (Preciado-Hoyos, 2021) hace referencia a la
importancia y con esto la necesidad de que las entidades publicas, adscritas al sector publico, es
decir las instituciones y entes gubernamentales, den relevancia y categoricen la forma de
establecer, no solo las relaciones con las diversas ciudadanias, entendidas como grupos de
interés, sino que vayan mas alla del simple relacionamiento, esforzandose por comprender y

gestionar las necesidades de los stakeholders.

Mapa de los grupos de interés

Diferenciar a los grupos de interés es el inicio de la ruta para “transitar con ellos un
genuino camino de participacion, compromiso e involucramiento” (Volpentesta, 2017). Explica
el profesor titular que esta etapa es relevante para las organizaciones pues representa, en

términos del investigador, “la aceptacion de sus stakeholders; por lo tanto, si no se acepta que el
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otro existe, dificilmente se genera entre ellas y sus grupos de interesados una relacion que
adquiera profundidad y calidad”, (p. 202).

(Fernandez & Bajo, 2012, p. 138) afirman que se pueden clasificar los stakeholders en
virtud de la igualdad de sus intereses. Explican los investigadores, citando a Max Clarkson
(1995), que a pesar de que se puede encontrar una amplia variedad de clasificaciones, “es posible
distinguir entre stakeholders primarios y stakeholders secundarios”. Describen a los primarios
como los grupos de interés sin los cuales la organizacion no puede operar o actuar y usan como
ejemplo, para una empresa, a los duefios, accionistas, empleados, clientes y a sus proveedores.

Los grupos de interés secundarios, conforme a como lo exponen los investigadores se

caracterizan porque:

Serian aquellos que no estan directamente involucrados en las actividades econdmicas de
la empresa, pero que, si se tercia, pueden ejercer algun tipo de influencia sobre ella o que,
en todo caso, pueden verse afectados por la actividad de la empresa u organizacion.

(Fernandez & Bajo, 2012, p. 138).

Comparten (Fernandez & Bajo, 2012,) con Mitchell, Agle & Wood (1997) a quienes
citan en su investigacion sobre las distintos tipos de grupos de interés, asegurando que estos

logran ser identificados en la medida en que posean cualquiera de los siguientes atributos: “(1) el
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poder suficiente para influir en la empresa; (2) la legitimidad necesaria para mantener la relacion

entre ellos y la empresa; y (3) la urgencia de la pretension concreta del grupo de interés” (p.139).
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Percepcion De Las Ciudadanias Frente A La Gestion De Las Entidades Publicas En
Latinoamérica

La desconfianza, vista por las muy variadas ciudadanias como uno de los problemas que
se han arraigado en los ultimos afios dentro de la cultura del continente, dificulta que los grupos
de interés o las partes interesadas perciban con buenos ojos la gestion de la administracion

publica en Latinoamérica (Banco Interamericano de Desarrollo, 2022).

Colombia ha conseguido avances significativos a través de los recientes esfuerzos
adoptados en la lucha contra la corrupcion, pero la elevada percepcion de la corrupcion
existente denota que quedan importantes desafios por abordar en materia de gobernanza.
Las mejoras en la gobernanza son fundamentales para aumentar la confianza de los
ciudadanos en las instituciones, la cual se sitla en niveles bajos en Colombia. (OCDE,

2022).

Destaca el informe de la (OCDE, 2022) que los frentes en donde se presentan con mayor
frecuencia los riesgos de corrupcion son “los proyectos de infraestructuras y de contratacion
publica” y que si bien el Estado colombiano cuenta con una entidad que centraliza las compras
publicas (Colombia Compra Eficiente), mitigando las posibles practicas ilicitas, los procesos de
compras directas se mantienen por el orden del 70 % de la cifra que totaliza las transacciones de
la contratacion pablica. “La transparencia de las interacciones entre los grupos de interés y los

responsables politicos no esta regulada por la ley” (p. 7).
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La siguiente gréfica evidencia los niveles de confianza que tienen los ciudadanos de
varios paises frente al trabajo que realizan sus gobernantes.

Figura 2.

Los niveles de confianza ciudadana en el gobierno son bajos.
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Fuente: World Gallup Poll citado en Informe “Estudios econdmicos de la OCDE en Colombia
(2022).
Asegura el informe de (Corporacién Latinobarémetro, 2021), sobre las percepciones que

tienen los ciudadanos de América Latina respecto de sus sistemas de gobierno lo siguiente:
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Los latinoamericanos ya no toleran los gobiernos que defienden los intereses de unos
pocos, la concentracion de la riqueza, la escasez de justicia, la debilidad de las garantias
civiles y politicas, asi como la tardanza en la construccion de garantias sociales.
(Corporacién Latinobarémetro, 2021, p.1).
¢ Qué percepcidn tienen las ciudadanias de la gestion de las instituciones y organizaciones
del sector publico en Colombia?

Conociendo el panorama de la percepcién que se han hecho los latinoamericanos sobre
sus gobernantes, en Colombia las cosas no difieren frente a cdémo los colombianos perciben la
gestion de los mandatarios de turno.

El informe de la (Corporacién Latinobarémetro, 2021) que aplico 20.204 entrevistas, en
18 paises (p.4), destaca que los indices de aprobacidn de los gobiernos en sur américa muestran
una tendencia de caida en el tiempo, “en la medida que los problemas que sustentan las
desigualdades no encuentran caminos de solucion”, (p.47).

La siguiente grafica muestra el indice de aprobacion que los colombianos manifestaron
frente a la gestion de su gobierno, durante el afio 2020, la cual se sitla en un 41% de aprobacion,
por debajo de Salvador, Republica Dominicana, Perd, Uruguay, México, Guatemala, Brasil y
Nicaragua, logrando solo un punto porcentual por encima de la medién global que obtuvo todo el

continente del 40%.



Figura 3.

indice de aprobacion de los gobiernos latinoamericanos en el afio 2020
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La aprobacion puede estar asociada a la efectividad de la gestion institucional que

representa el aparato del Estado en funcion de la implementacion de las politicas publicas, la
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adecuada y oportuna prestacion de los servicios publicos, la satisfaccion de los ciudadanos frente

a dicha oferta; es decir que este indicador esta dado en términos de aprobacion o desaprobacion

de la gestion de los gobiernos en el continente latinoamericano.
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Otro de los temas abordados en este estudio fue la confianza, tratandose de uno de los
aspectos que con mayor preocupacién han recogido algunos de los principales instrumentos con
los que se miden las percepciones, y considerando un aumento desmedido en la desconfianza,
como un factor que ha despertado el interés de académicos, empresarios, medios de
comunicacion y las propias autoridades y gobernantes de la region.

La siguiente gréfica permite comprender, gracias a la pregunta que se le hizo a los
encuestados, “;Cuanta confianza tienen en sus gobiernos?”.

Figura 4.

Confianza en el gobierno. Latinobarometro (2021)
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La situacién no ha sido para nada alentadora, 14 de 18 paises en donde se aplicé el
instrumento, registraron indices de confianza por debajo del 30%. Solo en tres de los casos
(Republica Dominicana, 51%; Uruguay, 56% y EIl Salvador, 71%) obtuvieron mediciones por
encima del 50%. Colombia arrojé, como resultado, 25 puntos porcentuales en este indice, lo que
corrobora que el nivel de confianza que tienen los latinos de sus gobiernos, en promedio se
encuentra en el 27%.

La pandemia, la corrupcion, las practicas clientelistas, el exceso de burocracia, las
promesas de cambio, cuando todo se sigue haciendo de la misma forma que antes, la falta de
oportunidades laborales y de acceso a la educacion, salud y a los servicios bésicos, la mala
gestion del sector publico y la falta de transparencia, son solo algunos ingredientes extras que le
ponen un punto de inflexion a la pérdida de confianza de los sudamericanos.

Esto, sin duda, se ha convertido en un reto de monumentales proporciones para los
gobiernos que ven como la desconfianza se enquistd en la cultura de sus paises, no importa si su

origen es la de un mandato de derecha o de izquierda.

¢ Como se encuentran los niveles de percepcién del Sector Defensa en Colombia?

Aungue este barometro no indago por las percepciones y los indicadores de confianza del
sector defensa en general, si lo hizo buscando conocer qué piensan los habitantes del continente
latino de sus fuerza militares y de la policia, lo cual en Colombia, es definido como la Fuerza
Plblica, en virtud a que ésta se entiende como la integracion de las tres fuerza militares (Ejército,

Armada y Fuerza Aérea) y la Policia Nacional.
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Con relacion a la pregunta ¢Cuanta confianza tienen los sudamericanos en las Fuerzas
Armadas?, la media del continente alcanzé los 44 puntos porcentuales, mientras que en
Colombia este indicador es del 48%, muy por debajo del 65% de Salvador; del 59% de Uruguay
y Argentina; del 57% de Brasil y del 50% de Republica Dominicana. (Corporacion
Latinobarémetro, 2021, p. 65).

Figura 5.

indice de confianza de los latinoamericanos en las Fuerzas Armadas afio 2020
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Con relacion a cuénta confianza en la policia se tiene en Latinoamérica, los resultados
mostraron que Uruguay y El Salvador gozan de los indicadores mas favorables en esta medicion,
alcanzando el 65% y el 57% respectivamente. Colombia solo esta un punto porcentual por

encima del promedio del continente con el 37%. Pero si la situacion en Colombia es
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preocupante, Venezuela, con tan solo un 13%, es decir, 23% menos que el promedio de toda

Latinoamérica, esta en una situacion aterradora por decir lo menos.

Figura 6.

indice de confianza de los latinoamericanos en la policia, afio 2020
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Si se comparan los resultados del Latinobarémetro con relacion a la confianza que
manifestaron tener los latinoamericanos en las fuerzas militares y en la policia, con los resultados
de las encuestas aplicadas entre los participantes de las ruedas de negocios GSED, datos que se
encuentran detallados en el capitulo de esta investigacion en profundidad, dedicada a los
resultados, existe cierta concordancia, considerandoque la Corporacién Latinobarémetro indagd
estrictamente por la confianza y en la pregunta del instrumento que se disefid para este trabajo de

investigacion, aplicado entre empresarios y otros participantes de los encuentros con las
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empresas del sector defensa, se les cuestiond con relacion al accionar de la fuerza pablica

colombiana.

¢ Como se mide y evalla la gestion de las entidades publicas en Colombia?

En esencia la medicion de la gestion que adelanta el sector publico no cuenta con
fundamento por carecer de estudio y profundidad, por lo que hablar de métricas que contribuyan
a tangibilizar lo intangible como lo son las percepciones, en la administracion publica, es de
cierto modo, algo que resulta complejo y por ende se hace necesario adptar, lo que se ha logrado
trabajar desde el sector privado, para tratar de llevarlo e implementarlo con la rigurosidad que
demanda la administracion publica, considerando las diferencias existentes entre uno y otro
sector.

“La evaluacion no era hasta hace poco mas de dos décadas asunto relevante para la
actividad puablica, concentrada en ejecucion y posiblemente bastandole la intuicion, la
aprobacidn publica o algunos datos para consignar éxito en el quehacer gubernamental” (Acosta,
2021, p.121).

Destaca (Acosta, 2021) que son diversos los factores que han contribuido para que la
etapa de evaluacion en las acciones del sector publico estén tomando un nuevo rumbo,
adjudicandole, en buena medida, dicho cambio al contexto nacional e internacional, que anticipa
parametros de mayor exigencia “con la transparencia del accionar publico”, también las

actividades eficientes a las que los gobiernos de turno dan prioridad, contemplando la capacidad
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de lograr el efecto de lo propuesto. Desde una mirada externa, también influye, de acuerdo con lo
planteado por la investigadora, aspectos como la intervencién de agentes de cooperacion
internacional que impulsan procesos de evaluaciones largo placistas, asi como los factores o
practicas de buen gobierno para recibir a nuevos miembros, los cuales son exigencias de los
organismos internacionales como la OCDE. Otra de las dinamicas que ha impulsado a las
entidades publicas y a los gobiernos a contemplar procesos de medicion de sus politicas,
estrategias y programas, esta dado por las relaciones con 6rganos multilaterales que ven
atractivos a aquellos socios (paises) que hagan visibles “practicas de transparencia, eficiencia,

economia y valor de lo publico”, (p. 122).

Las organizaciones del sector pablico se han desarrollado con mayor intensidad, lo que
reclama la necesidad de elaborar indicadores que evallen el éxito y eficiencia
organizacional, y de manera particular, la de productos intangibles como son los servicios

de la Administracion Publica (Luoma-aho, 2008). (Canel & Garcia, 2013, p.32).

(Canel & Garcia, 2013) recalcan que establecidas las relaciones dentro de una entidad
publica como objetivo comunicacional, el alcance y los logros que tenga dicha comunicacion
debe ir més alla de medir solo los resultados comunicacionales y ponen como ejemplo el

cubrimiento que tenga en medios de comunicacion la entidad, haciendo hincapié en que la
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medicion debe también hacerse basada en la calidad de la relacién que se establece con los
diversos grupos de interés.

Precisan ademas que la evaluacion de los intangibles como “la lealtad de los
stakeholders, la confianza, la implicacion y la comprension mutua” (p. 33), se transforma en algo
con sentido y pasa a convertirse en necesario para la sana gestion de los entes pablicos.

Asegura (Canel, 2018, P., 66) que el sector publico, a través de la administracion publica,
tiene como principal reto y compromiso el de trabajar para mejorar las condiciones de bienestar
economico y social de la ciudadania y que por tanto la evaluacion de dicha gestion es imposible
medirla en términos de “valor por dinero”, para esto, explica la investigadora, que los
funcionarios, responsables de la administracion de las entidades publicas estan Ilamados a incluir
en las mediciones, dimensiones tales como la de la calidad de vida y agrega que tales mediciones

deben esta entre lo cuantitativo y lo cualitativo.

Construir esto requiere tanto de esfuerzos en lo legal-normativo, como en lo
procedimental, instrumental, en articulacion institucional y por supuesto, en lo cultural.
Todos juntos pueden llevar a buen puerto el impulso de la evaluacién, no como recargo,
sino como herramienta para la toma de decisiones en lo gerencial-publico, y como
instrumento de valoracion publica-politica en materia de confianza y gobernabilidad.

(Acosta, 2021, p. 122).
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A pesar de que no se han podido encontrar herramientas con las que el gobierno
colombiano o las entidades de la administracion publica, en los distintos niveles, midan con
acierto las percepciones de las partes interesadas mapeadas, existe un instrumento que si bien lo
que busca es llevar un control al reporte de la gestién de las entidades publicas en general,
incluye la dimension que, desde la comunicacion, atiende a objetivos puntuales con las que se
puede evaluar el impacto del cumplimiento de las politicas que buscan dar mayor participacion
ciudadana, mas y mejores canales de comunicacion, garantizando con esto buena parte de la

transparencia, la misma a la que estan llamadas a ofrecer y brindar las entidades publicas.

El Decreto 2482 de 2012, compilado en el Decreto Unico Sectorial de Funcion Publica,
establece los lineamientos generales para la integracion de la planeacion y la gestion
publica. En este se estipula la adopcién del Modelo Integrado de Planeacion y Gestion

como instrumento de articulacion y reporte de la planeacion. (Funcion Pablica, 2022).

Este modelo goza de una herramienta de consulta y uso en linea. Se trata del Formulario
Unico Reporte de Avances de la Gestion, Furag, el cual permite la captura, el monitoreo, asi
como la evaluacion de los avances por sector, al igual que el de cada una de las entidades
publicas, tras la implementacién de las politicas que dan cuenta del desarrollo administrativo

considerando la vigencia anterior de dicho reporte.
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El Modelo Integrado de Planeacién y Gestion MIPG, cuenta con un indice general que
mide el desempefio institucional y con el cual las entidades publicas, por separado o a través de
las cabezas de sector, deben suministrar informacion que evidencie, tras su medicion “la
capacidad de las entidades publicas colombianas de orientar sus procesos de gestion institucional
hacia una mejor produccion de bienes y prestacion de servicios, a fin de resolver efectivamente
las necesidades y problemas de los ciudadanos” (Funcién Publica, 2022), esto, manteniendo la
rigurosidad del criterio de calidad y enmarcado en lo que el sector pablico ha definido como los
principios de integridad, legalidad y transparencia.

MIPG contempla varios aspectos desde donde se proyecta la medicion y evaluacion del
trabajo logrado por las entidades publicas, sin embargo, a pesar de estar muy bien definido tanto
en la descripcion de cada una de las politicas, como desde la dimension y el planteameinto que
describe a éstas, la herramienta podria ser mejor utilizada por las entidades publicas y en tanto la
alimentacion de dicha matriz no alcance el nivel de detalle formulado desde este modelo, es
dificil obtener una lectura certera de como las ciudadanias, ademas de otros grupos de interés,
perciben la gestion de la administracion publica.

La dimension descrita como Direccionamiento estratégico y Planeacion contempla las
politicas 3 y 4 denominadas Planeacion Institucional y Gestion Presupuestal y Eficiencia del
Gasto Publico respectivamente. La primera de estas politicas tiene definido un indicador que
Ileva por titulo ese mismo rotulo. Esta cuenta a su vez con cinco subindicadores, por medio de

los cuales desagrega dicha politica. Estos son: 1) Planeacion basada en evidencias; 2) Enfoque en
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la satisfaccion ciudadana; 3) Formulacion de la politica de administracion del riesgo; 4)
Planeacion participativa y 5) Identificacion de mecanismos para el seguimiento, control y
evaluacion.

En el primer indice, el que contempla la planeacién basada en evidencias, detalla la
matriz del Furag que este debe medir la capacidad que tiene la entidad de proyectarse
estratégicamente, formulando los planes, programas y proyectos para lo cual debera tomar como
insumo la informacion que se genere interna y externamente, que evidencie la gestion y el
desempefio de vigencias anteriores, asi como la informacion relacionada con las caracteristicas y
necesidades de sus grupos de interés, proyectando utilizar, toda esta informacion, con el
propdsito de determinar tanto los objetivos, como las metas institucionales.

El segundo subindice de la politica de planeacion institucional de este mismo
instrumento, denominado Enfoque en la satisfaccion ciudadana esta propuesto para medir el
alcance que tienen las entidades publicas con el proposito de “identificar los resultados a traves
de los cuales deben satisfacer las necesidades de sus grupos de valor (efectos e impactos)” y
amplia el indicador que, con base en ellos, se logre “formular sus planes, programas y proyectos,
y priorizar sus recursos” (Funcién Publica, 2022).

La incorporacién de mecanismos de participacion ciudadana en el proceso de la
planeacion institucional, asi como en las fases del diagndstico, la formulacién y socializacién, es

la esencia del cuarto subindicador Planeacion participativa.
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Finalmente, en esta dimension de Direccionamiento estratégico y planeacién, bajo el
componente de la politica de planeacion institucional, el quinto indicador desagregado de dicha
politica, el que permite la identificacion de los mecanismos para hacer seguimiento, control y
evaluacion, define que éste le facilita a la entidad publica la medicion, a través de indicadores
que permiten determinar la efectividad de los programas, planes y proyectos, logrando que con la
informacion recogida se tomen correctivos y se hagan mejoras a la politica publica.

Por supuesto que todos estos indicadores, que atienden a una determinada politica, dentro
de una dimension especifica (Direccionamiento Estratégico y Planeacion) si se proyectaran
institucionalmente, considerando a la comunicacién como un componente estratégico para cada
entidad, lograrian un mejor alcance y por ende un mayor impacto desde su formulacion, asi
como en las fases de implementacion, ejecucion y medicion. Sin embargo, puntualmente la
entidad sobre la que se basa el objeto de estudio de este ejercicio académico, Mindefensa, ha
enfocado la proyeccion de su componente comunicativo (estratégico y tactico), en un modelo de
comunicacion difusionista, es decir que mayoritariamente lo que se produce en términos de
comunicacion, desde el niven central, esta direccionado a los medios de comunicacion,
responsables de la difusion masiva de los resultados de la cartera de defensa nacional.

Tratandose de un trabajo enfocado en un caso puntual, sobre una entidad en concreto, no
se hara observacion alguna en lo que tiene que ver con la gestion de la comunicacion de la fuerza
publica (Ejercito, Armada, Fuerza Aérea y Policia Nacional), aun siendo parte integral del sector

defensa, pero si se advierte que queda abierta la posibilidad para que otros interesados en
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investigar la gestion de la comunicacion desde la fuerza publica, integrantes y pieza fundamental
de este sector, contribuyan con su trabajo en este propdsito.

Finalmente, la siguiente tabla resume parte del informe de los resultados de desempefio
institucional reportados por el ministerio de Defensa Nacional, como cabeza del sector defensa,
es decir, que integra también los resultados de las empresas que hacen parte del Grupo Socia y
Empresarial del Sector Defensa GSED, para la vigencia 2021, a través del Furag, con relacion al

Modelo Integrado de Planeacion y Gestion MIPG.

Tabla 4.

Resultados de desempefio institucional Furag-MIPG afio 2021

Resultados de Desempefio Institucional - Vigencia 2021 @ €l serviio publico | Funcién
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MINISTERIODE RELACIONES EXTERIDRES  IPG  NACIOMAL RAMAEJECUTY WINISTERI RELACIONES B Nacidn - MIPC 93,3 94 95 936 799 958 770 81,1 94,9 88,9 918 823 5,3
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Fuente: Departamento Administrativo de la Funcién Publica, afio 2021
La figura que se presenta a continuacion detalla la forma como las entidades publicas,

agrupadas por sectores, reportan los resultados del desempefio institucional. Como ejemplo se ha
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tomado la quinta dimension, denominada Informacién y Comunicacion, en este reporte el sector
defensa, que para el momento representaba a 17 entidades, evidenci6 un indice del 86,5% en el

cumplimiento de dicha dimensidn, estando en el promedio de toda la rama ejecutiva.

Figura 7.

Resultados del desempefio institucional de la dimension de informacion y comunicacion afio
2021.
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Fuente: Departamento Administrativo de la Funcién Publica - DAFP
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desagregando a las entidades que lo conforman, por ejemplo, para el caso del sector defensa, las

17 entidades. En este mismo reporte, tres de cuatro de las entidades del GSED, que conforman el

blogue de las empresas industriales, siendo estas la Corporacion de Ciencia y Tecnologia para el

Desarrollo de la Industria Naval, Maritima y Fluvial, Cotecmar; la Corporacién de la Industria

Aeronautica Colombiana, Ciac y la Industria Militar, Indumil, reportaron indicadores por encima

del promedio, en la dimension de la informacion y la comunicacién del sector defensa, logrando

el 98%, 95,5% y el 92% respectivamente, como se observa en la siguiente figura.

Figura 8.

Resultados por entidad, resultados del desempefio institucional de la dimension de informacion y
comunicacion afio 2021.
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Nueva Estructura Del Ministerio De Defensa Y El Papel De La Comunicacion En El Sector

El ministerio de Defensa Nacional adelantd, a finales de 2021, un proceso de
reestructuracion que le permitio ganar,, en términos de lograr nuevas direcciones, para acoplarse
a las necesidades del sector en materia de seguridad y defensa, pero también atendiendo a los
Ilamados y lineamientos de organismos internacionales como la OECD que fijan sus intereses en
los paises socios que incentivan y apropian las practicas de la buena gobernanza. Por supuesto
que para el viceministerio de Veteranos y del Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa
GSED, cuya denominacién y organizacion también sufrié cambios mediante el decreto 1874 de
2021, tales ajustes representan nuevas oportunidades para el crecimiento, desarrollo y la
sostenibilidad de su grupo empresarial. Estos cambios se formularon en concordancia con el

decreto 371 de 2021 (Plan de Austeridad del Gasto durante la vigencia fiscal 2021).

Dentro de la POLITICA DE SEGURIDAD Y DEFENSA 2019, uno de sus objetivos es
generar las condiciones de seguridad y convivencia para preservar y potenciar los
intereses nacionales, la independencia, soberania e integridad del ESTADO, al tiempo
que reestablezcan y fortalezcan la legalidad, promuevan el emprendimiento, el desarrollo
economico y sirvan para construir una sociedad con equidad y reconocimiento pleno de

los derechos humanos. (Ministerio de Defensa Nacional, 2021).
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El texto del Considerando de dicha norma expedida por la cartera de defensa sent6 las
bases y la justificacion para adelantar la reestructuracion de Mindefensa en el organigrama 'y
conseguir asi una adecuacion en las funciones del ministerio, argumentando que los objetivos
que planteaba la politica del sector defensa, para el cuatrienio 2018- 2022 debia, entre otros,
contribuir con el fortalecimiento de la legalidad, la promocion del emprendimiento vy el
desarrollo de la economia, ejes para fundamentar una sociedad con equidad.

Con la restructuracién de la cartera de defensa, el componente comunicacional, quedo
bajo el amparo de la Secretaria de Gabinete, que alcanza, desde esta nueva estructura, el nivel de
un viceministerio.

Por otro lado seria la ley 2052 de 2020, en su articulo 17, la que insta a las entidades
publicas colombianas a crear una dependencia que garantice el relacionamiento con los
ciudadanos, implementando las politicas publicas que al respecto se dicten.

En términos de comunicacion, (Ministerio de Defensa Nacional, 2021) tiene como
funciones dentro de la norma que comenzd a regir el 30 de diciembre de 2021, Decreto 1874, las
siguientes:

Numeral 4. “Definir y dirigir todo lo relacionado con la imagen institucional y la
divulgacién de actividades, planes y programas del Sector Defensa, tanto en el ambito nacional

como internacional”, (p. 4).



94

Numeral 9. “Dirigir las actividades relacionadas con las comunicaciones e
informacion estratégica del Ministerio de Defensa Nacional, en coordinacion con los
Viceministros, Secretaria de Gabinete y Secretaria General”, (p. 5).

Por su parte la Direccién de Comunicacion Sectorial del ministerio de Defensa Nacional,
desde donde se gestiona la comunicacion estratégica del sector defensa, en articulacion con el
despacho del ministro de Defensa, los viceministerios, la secretaria general y la fuerza publica,
paso a ser, desde, diciembre de 2021, una dependencia de la Secretaria de Gabinete de

Mindefensa.

La reestructuraciéon de Mindefensa (normatividad)

El articulo 189 de la Constitucion Politica de Colombia es el que determina que es el
presidente de la republica quien goza de las facultades para modificar la estructura de los
ministerios, los departamentos administrativos y demas organismos o entidades administrativas
del orden nacional.

El decreto 371 de 2019 Plan de Austeridad del Gasto para la vigencia fiscal del afio 2021
es otra de las normas que ampara la reestructuracion de la cartera de la defensa nacional.

La ley 1979 de 2019, mas conocida como Ley del Veterano, norma que surgié para
implementar una politica publica que viabilice la atencidn integral a los veteranos de la fuerza
publica, contribuyd también con la reestructuracion de Mindefensa y el instrumento que sirvié

para darle una nueva denominacion al viceministerio el cual, antes de la expedicion del decreto
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1874 de 2021 (decreto de reestructuracion de MDN), se llamaba viceministerio de la Defensa
para el GSED, y que pasoé a llamarse, en adelante, viceministerio de Veteranos y del GSED.
Rol del Viceministerio de Veteranos y del GSED en su relacionamiento con diferentes
stakeholders

Tanto el viceministerio de Veteranos y del GSED, asi como los despachos del
viceministerio para las Politicas de Defensa y Seguridad y el viceministerio para la Estrategia y
Planeacion, los cuales hacen parte de la estructura del ministerio de Defensa Nacional, tienen la
necesidad de preservar unas optimas relaciones con las partes interesadas, en los asuntos que le
compete a cada uno de estos despachos.

Sin embargo, el viceministerio de Veteranos y del GSED, por ser el viceministerio desde
donde se coordina el trabajo y las acciones que lidera la Direccion de Gobierno Corporativo,
dependencia que surgi6 también de la reestructuracion de Mindefensa, y que tiene como
funciones la de “asesorar y coordinar la propuesta de politica de orientacion, coordinacion,
control y seguimiento de las entidades adscritas y vinculadas al Ministerio de Defensa Nacional,
respresentadas en el Grupo Social Empresarial del Sector Defensa” (Ministerio de Defensa
Nacional , 2021, p. 21), le asiste una enorme responsabilidad en materia del relacionamiento con
buena parte de los stakeholders del sector defensa.

El despacho del viceministerio de Veteranos y del GSED funge como la dependencia

sombrilla para las 18 empresas que integran el Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa.
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Para los fines de este Decreto se entiende por el Grupo Social Empresarial del Sector
Defensa-GSED el conjunto de Entidades conformadas por la Industria Militar -
INDUMIL, la Agencia Logistica de las Fuerzas Militares - ALFM, la Corporacion de la
Industria Aeronautica - CIAC, el Fondo Rotatorio de la Policia - FORPO, el Hospital
Militar Central - HOMIL, la Caja de Retiro de las Fuerzas Militares - CREMIL, la Caja
de Sueldos de Retiro de la Policia - CASUR, la Caja Promotora de Vivienda Militar y de
Policia, el Instituto de Casas Fiscales del Ejército - ICFE, el Club Militar de Oficiales, el
Circulo de Suboficiales de las Fuerzas Militares, la Sociedad Hotelera Tequendama S.A.,
la Defensa Civil Colombiana - DCC, el Servicio Aéreo a Territorios Nacionales S.A. -
SATENA, la Corporacion de Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo de la Industria
Naval, Maritima y Fluvial - COTECMAR, la Corporacién de Alta Tecnologia para la
Defensa - CODALTEC, la Universidad Militar Nueva Granada - UMNG, la Direccion
General Maritima - DIMAR, la Corporacion Gustavo Matamoros D’Costa y la
Superintendencia de Vigilancia y Seguridad Privada. (Ministerio de Defensa Nacional ,

2021, p. 21).

Estas empresas, corporaciones y entidades se encuentran diferenciadas por su objeto
social, misionalidad y enfoque estratégico. Hay, en el GSED, cuatro entidades industriales
Cotecmar, Codaltec, Indumil y la CIAC; dos entidades comerciales como lo son la Agencia

Logistica de las Fuerzas Militares y el Fondo Rotatorio de la Policia Nacional; cuatro
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organizaciones que se encuentran dentro del segmento de la hoteleria, el turismo y el transporte
siendo estas la Sociedad Hotelera Tequendama, el Circulo de Suboficiales de las Fuerzas
Militares, el Club Militar y la aeroinea Satena; tres de las cuales brindan servicios sociales como
Caja Honor, el Instituto de Casas Fiscales del Ejército y el Hospital Militar Central; Cremil y
Casur cuya especialidad son los servicios al retirado; dos que prestan apoyo a la seguridad como
lo son la Defensa Civil Colombiana y la Superintendencia de Vigilancia y Seguridad Privada y
finalmente la que soporta toda la estrategia de responsabilidad social del sector defensa en
cabeza de la Corporacion Matamoros.

Cotecmar, Codaltec, Indumil y la CIAC, las del bloque industrial, han dado un viraje en
su proceso de desarrollo y en su apuesta estratégica y comercial para el mediano y el largo plazo.

Con esto se ha logrado que hoy dia, Cotecmar, produzca embarcaciones de pequefio,
mediano y gran calado, gracias a la transferencia tecnolégica y de conocimiento que ha obtenido
de aliados internacionales como es el caso de Damen, el mayor astillero de Paises Bajos. Uno de
sus principales clientes es, por naturaleza, la Armada Nacional de Colombia, sin embargo,
muchas de estas embarcaciones, ademas de otros productos como embarcaderos o muelles, son
producidos para suplir las necesidades de las comunidades méas necesitadas, como las recientes
lanchas ambulancias, desarrolladas por la Corporacidn para beneficio de los pobladores de las
comunidades que habitan las zonas aledafias al pacifico narifiense.

La CIAC recientemente entreg0 a la Fuerza Aérea Colombiana un sistema de Aeronaves

Remotamente Tripuladas (ART) llamada ‘Coelum’, este desarrollo que comprende la aeronave,
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el software y hardware, integra el control total de dicha aeronave, permitiéndole a la FAC
realizar operaciones de reconocimiento diurnas y nocturnas, sin necesidad de desplegar otra nave
de mayor embergadura, como por ejemplo un helicéptero, lo que abarata los costos de la
operacidn, a la vez que logra una mayor efectividad y precision dadas las caracteristicas
tecnoldgicas de este producto dual ofrecido por la empresa del GSED.

La proteccidn a la infraestructura de defensa y a la infraestructura minero energética; el
control de fronteras y de manifestaciones publicas tipo protestas; el cuidado y la proteccion de
los ecosistemas y del medio ambiente, contribuyendo a lucha contra la deforestacion, son solo
algunas de las otras multiples funciones que puede suplir el Coelum, lo que convierte a este
sistema en un desarrollo de tecnologia de uso dual, que atiende a otras necesidades diferentes a
las que puede tener, para este caso puntual, la Fuerza Aérea.

Por su parte el GSED genera mas de 11 mil empleos directos, cuenta con siete unidades
estratégicas de negocio, represent6 durante 2022, el 1,2% del PIB nacional y logrd, en conjunto,
un presupuesto para las 18 entidades de 15,6 billones de pesos para esa misma vigencia.

Las cifras anteriormente reveladas muestran a un grupo empresarial robusto en términos
financieros, que respalda las necesidades y las capacidades estratégicas de la fuerza publica y
que ofrece, desde hace algunos afios, capacidades duales al servicio de otros sectores en el
mercado, no obstante, es un conglomerado publico que, en blogue, no goza del reconocimiento

como grupo empresarial y esto fue identificado en los resultados obtenidos tras la aplicacion de



99

las encuestas a los empresarios que participaron de las ruedas de negocios entre los afios 2021 y
2022 y que han sido compartidas en estre trabajo en el apartado de los resultados.
Entre las funciones establecidas para este viceministerio y que se encuentran descritas en
el decreto de reestructuracion de Mindefensa figuran:
- Proponer la politica de gobierno corporativo, direccionamiento estratégico
y gerencia de las entidades adscritas y vinculadas al Ministerio de Defensa Nacional.
- Formular las estrategias de competitividad empresarial... teniendo en
cuenta las necesidades de la Fuerza Publica y las oportunidades de negocio en el
mercado local e internacional.
- Proponer proyectos de cooperacion, convenios y alianzas a nivel nacional
e internacional tendientes a fortalecer la competitividad y productividad.
- Proponer la politica de bienestar y salud para los miembros de la Fuerza
Publica y asistir al Ministro de Defensa Nacional en la formulacion de politicas en
materia de salud para el Sistema de Salud de las Fuerzas Militares y de la Policia
Nacional.
- Proponer la politica de rehabilitacidn integral para los miembros de la
Fuerza Publica, dirigir y coordinar el desarrollo y articulacién de los planes y
programas que conlleven a la operatividad del Sistema de Gestion del Riesgo y

Rehabilitacion Integral.
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- Disefar y proponer la estrategia general, el modelo de planeacion
estratégica, presupuestal, financiera, de resultados y el sistema de seguimiento de la
gestion de las entidades representadas en el Grupo Social Empresarial del Sector
Defensa-GSED.

- Proponer, gestionar y coordinar la definicién de sinergias, alianzas
estratégicas, negociaciones conjuntas, servicios compartidos y unificacion de
procesos entre las entidades representadas en el Grupo Social Empresarial del Sector
Defensa-GSED.

- Proponer la politica para la atencién, bienestar, reconocimiento, exaltacion
y homenaje, para el mejoramiento de la calidad de vida de los Veteranos de la Fuerza
Publica y su nacleo familiar.

- Definir y realizar acciones estratégicas de seguimiento y apoyo a la
administracion de la Direccion General Maritima.

- Dirigir los planes y programas sobre gestion del conocimiento e
innovacién requeridos para las entidades representadas en el Grupo Social
Empresarial del Sector Defensa- GSED, de acuerdo con estandares nacionales e
internacionales y el Modelo Integrado de Planeacién y Gestién-MIPG, en

coordinacidn con el Viceministerio para la Estrategia y Planeacion.
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- Dirigir el reconocimiento y pago de las pensiones de invalidez y
sobrevivientes de los miembros uniformados de las Fuerzas Militares y las pensiones

del personal civil no uniformado del Ministerio de Defensa Nacional.

Solo tomando como punto de partida estas funciones contempladas en el decreto 1874 de
2021, se evidencia que el viceministerio de Veteranos y del GSED es un despacho atipico dentro
del gabinete ministerial del ministerio de defensa nacional, pues no existe otra cartera en
Colombia que sea agregador y que genere las capacidades para instituciones adscritas como lo
son, en este caso, las fuerzas militares y la Policia nacional al sector defensa. Sobre si existe
similitud en un despacho vinculado al conjunto de entidades ministeriales del gobierno se le
indag6 también, a los empresarios que cumplieron la cita de los encuentros empresariales

organizados por el GSED por espacio de dos afios.

Por todo lo anterior se esperaria que el viceministerio de Veteranos y del GSED deba
continuar trabajando en el fortalecimiento de las relaciones con los muy variados y diversos
grupos de interés, ya que sus competencias y campo de accion va mas alla de la oferta de

servicios y productos que este conglomerado empresarial produce para su sector.

Algunas de las funciones del viceministerio descritas en parrafos anteriores permiten
comprender que entre los stakeholders con los que tiene que lidiar este despacho se encuentran:

sus propias empresas y entidades, con sus directivos, operarios, clientes, aliados, proveedores,
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miembros de juntas y consejos directivos; los representantes de las fuerzas militares y la Policia
Nacional en todos los niveles; los pequefios, medianos y grandes empresarios; los representantes
del gobierno nacional, asi como de los gobiernos departamentales y municipales; los organismos
internacionales, las agencias de cooperacion internacional, las misiones diplomaticas y sus
agregados de defensa; el personal activo de la fuerza publica y sus familias, asi como los
veteranos, sus familiares y beneficiarios; los actores intervinientes en el sistema integral de
rehabilitacion, que atiende las necesidades de los miembros de la fuerza pablica con
discapacidad, sus cuidadores, el consejo superior de discapacidad y las demas entidades
vinculadas a la politica de discapacidad del sector defensa; los pensionados, el personal con
asignacion de retito y los beneficiarios en ambos casos; el personal civil y uniformado que labora
en el Ministerio de Defensa Nacional; los representantes de los medios masivos de
comunicacion, los lideres de opinion e influenciadores; ademaés de los representantes de la
industria militar y de defensa del mundo, pues se ha convertido en una constante que el pais esté
siendo visto como un hub para la regién en materia de innovacion, desarrollo e impulso para

dicha industria.

Como se aprecia la lista de grupos de interés que se puede deducir solo analizando las
funciones de este despacho es extensa y serd necesario que el viceministerio, con el
acompafiamiento y asesoria de la Direccion Sectorial de Comunicaciones determinen un mapa de

stakeholders, a fin de gestionar con acierto sus futuras estrategias.
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Politica de comunicacién sectorial del afio 2012, la comunicacion estratégica dentro del nuevo
organigrama de Mindefensa y la necesidad de actualizar dicha politica.

El actual sistema de Comunicaciones del Sector Defensa, que data del afio 2013, esta
compuesto por cuatro ejes: relaciones estratégicas, desarrollo institucional, vinculos con la

sociedad y red de medios y espacios.

Los aliados estratégicos con los cuales se debe construir relaciones basadas en el respeto,
corresponsabilidad y confianza son: las entidades que conforman el Sector, otras
instituciones de gobierno, organismos multilaterales, 6rganos de control, instituciones
privadas, medios de comunicacion, lideres de opinion y organizaciones sociales; en los

ambitos local, nacional e internacional. (Ministerio de Defensa Nacional, 2012, p. 42).

Si bien dicha politica, que se reitera es la carta de navegacion actual de la cartera de
defensa para los temas relacionados con la comunicacion estratégica, declara en su texto que el
ministerio debera “construir relaciones basadas en el respeto, la corresponsabilidad y confianza”
con sus stakeholders, lo cierto es que, pasada una década, la evidencia demuestra que el modelo
de difusién, centrado en las necesidades y exigencias de los medios de comunicacion, ha sido la
dinamica que se enquisto en ésta cartera, marginando a los demas grupos de interés con quienes
no se ha logrado materializar una estrategia que soporte la construccion de tales relaciones

promovida desde la entidad.
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Aunqgue en el texto de la politica de comunicacion de Mindefensa (p. 42) se define la
necesidad de que las entidades que conforman el sector defensa disefien un plan para identificar
sus respectivos grupos de interés, no tener unos protocolos claros que aterricen la politica y a su
vez faciliten dicho procedimiento, hace compleja la tarea de materializarlo, sobre todo si es la
Direccion de Comunicacion Sectorial el area que debe, por su misionalidad, experiencia del

personal que alli labora y sus conocimientos, definir tales procedimientos y rutas de trabajo.

Un esfuerzo significativo en concordancia con lo que define dicha politica en materia de
la consolidacion de las relaciones entre la cabeza del sector y las entidades y empresas del sector
defensa, propuesto desde la conformacion de una red de comunicacion del sector, para
robustecer la imagen de éste, generando sinergias y brindando acompafiamiento a las entidades y
empresas del sector seguridad y defensa, se ha intentado institucionalizar por lo menos desde los
altimos ocho afios, sin embargo, en cada cambio de gobierno, cuando las razones politicas lo
definen y otras necesidades cortoplacistas lo ameritan, tales intenciones pierden interés y quedan
resumidas en el papel que recogio los planteamientos de la politica de comunicacién, haciendo

que el impuso logrado pierda fuerza.

Lo anteriormente expuesto guarda similitud con acciones como la creacion del grupo de
comunicadores de las empresas del GSED, que definié la conformacion de un comité en donde
han venido siendo expuestas las inquietudes, propuestas y estrategias de las 18 entidades que

hacen parte del Grupo Empresarial de la Defensa GSED, no obstante, a pesar de ser una
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excelente iniciativa, si esto no cuenta con el respaldo del mas alto nivel, dichas intenciones no
pasan de ser eso y lo que podria convertirse en el insumo estratégico para el posicionamiento del
conglomerado empresarial de la defensa, queda resumido en ideas sin un soporte, perdiendo la
oportunidad de contribuir a la consolidacién de un modelo gerencial de la comunicacion

estratégica para las entidades, la cabeza del sector y el sector defensa en general.

Por su parte el Plan Estratégico del Sector Defensa y Seguridad (PES) es la carta de
navegacion que le permite a ese sector, encabezado por MDN, cumplir los objetivos y las metas

trazados para un determinado periodo de gobierno.

Dicho plan, propuesto para ejecutar desde el sector defensa los compromisos que fueron
consignados en el Plan Nacional de Desarollo Pacto por Colombia, pacto por la equidad, para la
vigencia 2018 — 2022, establecio un total de 10 objetivos. El objetivo 8 del PES es Continuar
con el proceso de transformacion, modernizacion y fortalecimiento institucional del sector
defensa y seguridad. Conforme al extenso documento de Mindefensa, con este objetivo se:
“Busca continuar con el proceso de transformacion y modernizacion del Sector Defensa y
Seguridad con el fin de mejorar sus procesos de planeacion estratégica... y se fortalecera la

comunicacion estratégica”. (Ministerio de Defensa Nacional, 2018, p.20).

Como lo muestra la siguiente figura, en la meta nimero siete (7) del ya mencionado

objetivo del PES denominada Consolidar el capital reputacional del Sector Defensa y Seguridad
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a través de una efectiva estrategia de comunicacién (Ministerio de Defensa Nacional, 2018), se
encontrd que los indicadores formulados dentro de dicho plan, desde inicios del cuatrienio 2018-
2022, solo contempl6 la medicion de las interacciones de ciudadanos a través de ecosistemas
digitales (redes sociales).

Figura 9.
Indicadores de la meta No 7. PES Mindefensa, 2018

E o eimios | Mindefensa PLAN ESTRATEGICO DEL SECTOR DEFENSA Y SEGURIDAD

Los indicadores que mediran el avance de esta meta se detallan a continuacion:

Linea
Nombre del indicador  base Meta 2019
2018

Meta Meta Meta Meta Lider
2020 2021 2022 cuatrienio Sectorial

indice de favorabilidad 7

de las Fuerzas Militares 4% Seguimiento y monitoreo COGFM

indice de favorabilidad

de la Policia Nacional 49% Seguimiento y monitoreo PONAL
Promedio del nimero

SEGAB
de interacciones Interacciones ; : e (DCS)
sobre el nimero de 0 X= — X4+1% X+2% X+3% X +3%

A Publicaciones COGFM -
publicaciones en PONAL
Twitter
Promedio del ndmero

; SEGAB
de interaciones sobre Interacciones ) ) ) 1DCS)
el nimero de o X= — X+1% X+2% X+ 3% X +3% COGEM
publicaciones en Publicaciones -

PONAL
Facebook
Promedio del ndmero

; SEGAB
de interacciones sobre il
el nimero de 0 yolMeracciones . iw k428 X43% X +3% (DCS)

Publicaciones COGFM -
publicaciones en PONAL
Instagram
Promedio del nimero
SEGAB
de interacciones sobre Interacciones ' (DCS)
el nimero de 1] X= tteds X+1% X+2% X+3% X +3%
publicaciones en Publicaciones COGFM -
PONAL
YouTube

Fuente: Plan Estratégico Sectorial de Mindefensa, afio 2018

Quizés esto abra la puerta para plantear algunos interrogantes, sin que se convierta en
camisa de fuerza su respuesta, pero que si, muy por el contrario, dieron impulso a la propuesta de

hacer visible esta accion, considerando opciones de proponer una mejora para la gestion de la
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comunicacion institucional del Ministerio y sus viceministerios y que son parte integral del
planteamiento mismo de este trabajo académico.

El primero de los cuestionamientos que ya fue expuesto desde el problema que se
estructurd en el comienzo de este trabajo tiene que ver con la forma en que la mayoria de las
entidades publicas colombianas proyectan sus estrategias comunicativas, desde una linea
difusionista, es decir pensadas para atender los requerimientos de los medios de comunicacion,
descuidando las necesidades y los interéses de los demas grupos de interés que éstas, las
instituciones del sector publico, se asume deben tener identificados. Lo segundo, esta
directamente asociado con la entidad sobre la cual se ha tomado el caso de estudio, eje central
del presente analisis.

Se acaba de esbozar en el desarrollo de lo que se identificd como objetivo y respectiva
meta del Plan Estratégico del Sector Defensa y sobre todo, en la forma como se propusieron los
indicadores de dicha meta, para los cuatro afios del gobierno que finaliz6 en agosto de 2022; la
figura No. 9 permite entender que el Ministerio basé, para la vigencia de los cuatro afios (2018-
2022), todo su “proceso de transformacion, modernizacion y fortalecimiento institucional ”,
(objetivo), para“Consolidar el capital reputacional del Sector Defensa y Seguridad a través de
una efectiva estrategia de comunicacion” (meta), Unica y exclusivamente en el resultado de las
mediciones, que pudieron arrojar las interacciones a través de los perfiles o cuentas que la cartera

de defensa y seguridad nacional ha gestionado en Twitter, Facebook, Instagram y Youtube.
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Dicho tracking o medicién puede enmarcarse dentro de la reputacién digital u online, no
obstante, si lo que perseguia Mindefensa era consolidar su captital reputacional en general, como
reza en el documento PES, con lo que se propuso en los cuatro afios de gobierno del presidente
Ivan Duque, solo se apuntd a medir la posible reputacion digital; el ministerio desconoci6 asi a
los demas grupos de interés tales como, los empresarios, estudiantes, investigadores, defensores
de derechos humanos, representantes de los gremios, industriales, lideres sindicales, con quienes
no Se propuso, en su carta de navegacion, medir sus percepciones y asi poder determinar en cada
vigenciay al cierre, en 2022, si dicho capital reputacional (activo intangible valioso para esta
cartera, segun lo establecio al inicio del periodo observado) se logré o no consolidar como
ganancia en materia de activos intangibles.

Apremiante resulta la actualizacion de la politica de comunicacion sectorial, otro de los
anuncios que hizo la Direccién responsable de la comunicacion de este ministerio en su jornada
de alineacidn estratégica, realizada en marzo de 2021 y que al cierre de este capitulo, a finales

del afio 2022, seguia sin conocerse.
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Metodologia Del Trabajo
Disefio metodologico

Tipo de investigacion

Tratandose del método, este trabajo se sustenta en una investigacion de tipo transversal
que es definida como el tipo de investigacion que se basa en la observacion, donde se analizan
los datos de las variables o dimensiones que han sido recopiladas en un determinado periodo de
tiempo, con base en una poblacion o muestra predefinida. La motivacion para eligir un estudio
de corte transversal se debe a que se busco, con este analisis, hacer la observacion de cémo los
encuentros empresariales organizados por el vicministerio de Veteranos y del GSED,
contribuyen o no a la generacion de impactos que favorezcan la gestion de la comunicacion
estratégica del Ministerio de Defensa Nacional y ademas que favorezca la acumulacion de
capital reputacional para esta entidad.

Una parte escencial del desarrollo del mismo tiene su base en la produccion intelectual y
tedrica desarrollada en los campos estudiados, por otra, se han descrito las realidades observadas
en el objeto de estudio que son, para este caso particular, la observacion adelantada al trabajo
realizado en el viceministerio de Veteranos y del GSED del Ministerio de Defensa Nacional,
concretamente en lo que tiene que ver con la oportunidad que tiene o no ese desapacho, con la
realizacion de las ruedas de negocio o los encuentros empresariales, como estrategia de

relacionamiento entre la cartera de defensa y algunos grupos de interés definidos.
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Esta es una investigacion cualitativa, dado que el investigador toma como punto de
partida algunos acontecimientos ya ocurridos, es decir que los datos se fundamentan en hechos
cumplidos, de ahi que se pueda asegurar que esta es una investigacion ex — post— facto, y

también cuantitativa.

Técnicas de recoleccion de la informacion

La recoleccién de informacidn para esta investigacion se sustentd en la recopilacién de

datos obtenidos en dos tipos de fuentes: las primarias y las secundarias.

Fuentes primarias.

e Observacion del trabajo adelantado por funcionarios vinculados al despacho del
viceministerio de Veteranos y del GSED, de la Direccion Centro Corporativo de
Mindefensa, reuniones presenciales y virtuales y asistencia a los eventos; revision de
material impreso y audiovisual producido por el MDN.

e Trato directo con empresarios, representantes de los gobiernos municipales y
departamentales, de las camara de comercio, la academia, los gremios y clusters,
participantes de las ruedas de negocios organizadas por el GSED en las ciudades de

Medellin, Pereira, Barranquilla y Bucaramanga.
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Encuesta sobre instrumentos de Relaciones Publicas con capacidad para analizar las
percepciones de los empresarios y otros participantes de las ruedas de negocios
GSED, eventos realizados en las ciudades de Medellin, Pereira, Barranquilla'y
Bucaramanga.

Entrevistas en profundidad realizadas a algunos de los empresarios participantes en
los eventos ruedas de negocio GSED, realizadas en las ciudades de Medellin, Pereira,
Barranquilla y Bucaramanga, efectuadas con posterioridad a la relizacion de los

eventos.

Fuentes Secundarias.

Guias de fuentes documentales: Dialnet, Eureka, Wikipedia, Scopus.

Bibliografia del &mbito de la comunicacidn estratégica.

Bibliografia del &mbito de la comunicacidn en el sector publico.

Bibliografia del &mbito de las Relaciones Publicas.

Bibliografia del &mbito de la realizacion de eventos en el sector publico.

Revistas académicas indexadas que guardan relacidn con esta investigacion, tanto de
la comunicacion estratégica, comunicacion en el sector pablico, las Relaciones

Publicas y la realizacion de eventos en las entidades publicas.
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e Actas, informes, presentaciones, documentos y cartas, todo relacionado con las ruedas
de negocios GSED, objeto de estudio de esta investigacion, asi como las estrategias y
el reporte de las actividades de comunicacion, metricas y evaluaciones que se realizan
en Mindefensa.

e Registro en medios masivos de comunicacion de las ruedas de negocios GSED

realizadas en las ciudades de Medellin, Pereira, Barranquilla y Bucaramanga.

A pesar de que se encuentra abundante informacidn respecto de investigaciones sobre la
comunicacion en el sector publico y la forma como son aplicadas las Relaciones Publicas en
dicho sector, no existe evidencia y cuerpo investigativo que asocie a las técnicas de las
Relaciones Publicas con el impacto favorable que éstas puedan tener sobre la comunicacion

estratégica de las entidades publicas, lo que configura un nuevo problema de investigacion.

Corpus

El método de investigacion utilizado fue de orden cuantitativo y cualitativo, dado que se
aplicaron 944 encuestas a empresarios, representantes de gobiernos en las regiones
(departamentales y municipales), representantes de organizaciones de distintos sectores como las
camaras de comercio, los gremios, clusters y la academia, y 16 entrevistas en profundidad,

instrumento aplicado a cuatro (4) empresarios en las ciudades tomadas como muestra y donde se
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realizaron estos encuentros empresariales con el sector defensa, a fin de conocer mas a fondo sus

percepciones y opiniones formadas tras el desarrollo de estos eventos.

Para la obtencion del niUmero de encuestas definidas como la muestra de este analisis se

tomo como punto de partida el universo de los 1396 participantes en la totalidad de las seis (6)

ruedas de negocios del GSED, realizadas por Mindefensa en las ciudades de Santa Marta, Cali,

Medellin, Pereira, Barranquilla y Bucaramanga, para lograr la obtencion de la muestra

significativa de 944 encuestas, aplicadas solo a los participante de dichos eventos en las ultimas

cuatro ciudades ya descritas, esto con un nivel de confianza mayor de 88%, y un margen de error

entre el 10% y el 11% dependiendo de la ciudad.

Tabla 5.

Distribucion de las encuestas por evento

Evento Ciudad
Barranquilla
Bucaramanga
Medellin
Pereira

Total general

EVENTO

Fuente: elaboracién propia

Tabla 6.

110
213
490
131
944

Referencia del error y la confianza por evento en la aplicacion de las encuestas

CIUDAD TOTAL ESEPFE';%'EO ESSA?LR % DE ERROR | Confianza
Barranquilla 110 11 13 11,81818182 88,1818182
Bucaramanga 213 21,3 23 10,79812207 89,2018779
Medellin 491 491 51 10,38696538 89,6130346
Pereira 132 13,2 15 11,36363636 88,6363636
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Fuente: elaboracion propia.

Descripcion de las técnicas de investigacion social utilizadas

Con el proposito de garantizar la consecucion del objetivo de la investigacion, sintetizado
en evaluar el alcance, en términos de comunicacién, de los eventos denominados ruedas de
negocios o encuentros empresariales con el sector defensa, como mecanismos o tacticas de las
Relaciones Publicas, utilizados por el viceministerio de veteranos y del GSED, se ha disefiado
una metodologia que incluyo técnicas de investigacion social tales como las aproximaciones
cualitativas (revision documental, técnicas de analisis de textos, observacion, y entrevista semi-
estructurada), y aproximaciones cuantitativas, con su respectivo analisis de los datos recogidos

en el cuestionario, previamente aplicados en una encuesta.

Rastreo documental

Mediante esta técnica se busca conocer el estado de la cuestion tedrica de los dos temas
materia de estudio en este andlisis, esto es, la comunicacion en las entidades publicas y su
impacto tras la realizacion de los eventos, como parte de las Relaciones Publicas en Mindefensa,
a través de la observacion indirecta o documental. Se hizo la revision de los conceptos y las

teorias en las fuentes relacionadas con anterioridad.
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La encuesta

Las 944 encuestas aplicadas, equivalentes al 52,11% de la totalidad de empresarios y
demas representantes de organizaciones que participaron en los seis (6) encuentros
empresariales, cifra total de los eventos ruedas de negocios realizadas por el GSED, fueron
socializadas en linea a través de la plataforma de Google Forms y compartidas a los correos
electrdnicos de los participantes, suministrados por estos, en los proceso de registro a los eventos
en cuestion. Dicho formulario recogié 30 preguntas en un cuestionario disefiado a la medida, en
el que se abarcaron ocho dimensiones, todas desde el ambito de la comunicacion, en torno a
estos eventos y a Mindefensa. Dichas dimensiones son: el conocimiento sobre MDN y los
eventos, la imagen de MDN, la tangibilidad de las herramientas y los recursos de la
comunicacion, la fiabilidad de los productos y servicios presentados en las ruedas de negocios, la
seguridad que pudieron generar estos eventos, la responsabilidad social institucional identificada
por los stakeholders, innovacion y finalmente el atractivo emocional que, entre los grupos de
interés definidos para el estudio, generaba MDN, los eventos y el sector defensa en general.

Como no se encontrd un instrumento validado que sirviera para medir las percepciones
de los grupos de interés participantes en las ruedas de negocios GSED realizadas por la entidad
publica ministerio de Defensa Nacional, se construy6 un instrumento que permitiera:

e Determinar, en un nivel basico, qué grado de conocimiento tienen los stakeholders

respecto del viceministerio de Veteranos y del GSED y de los eventos denominados

ruedas de negocios GSED.
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Saber cudl es la imagen que tenian del ministerio de Defensa Nacional los grupos de
interés antes y después de la realizacion de dichos eventos.

Conocer la opinion de los participantes de los encuentros empresariales con el sector
defensa relacionada con los elementos y recursos tangibles de la comunicacion
utilizados antes, durante y después del desarrollo de las ruedas de negocios.
Determinar qué tan fiables resultaron los productos y servicios que fueron
presentados por las empresas que integran el Grupo Social y Empresarial del Sector
Defensa GSED durante el desarrollo de las ruedas de negocios celebradas en cuatro
ciudades principales del pais.

Saber si los stakeholders participantes de los eventos organizados por Mindefensa
reconocen dichas actividades como practicas seguras de acuerdo con sus interéses y
los de los sectores en los cuales estos empresarios adelantan negociaciones.

Conocer la opinion de los grupos de interés que hicieron parte de los encuentros
empresariales sobre las practicas asociadas a la responsabilidad social institucional
(compromiso social, ambiental y financiero), de las empresas que conforman el
GSED.

Identificar cuél es la percepcion que tienen los stakeholders participantes de las
ruedas de negocios con relacion a los procesos de innovacion que fueron socializados

en dichos eventos.
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e Por ultimo, medir la percepcion de los grupos de interés frente a qué tan atractivo
perciben, en términos emocionales, a la cartera de Defensa, luego de haber realizado

esta serie de encuentros con los empresarios en varias regiones del pais.

Entrevista personal semi — estructurada

En un primer momento se trabajé en un piloto con el borrador del cuestionario que se
presentd como prueba, buscando identificar las posibles fallas en la estructura de éste. Para el
caso y atendiendo al estudio que es de tipo descriptivo, donde se hallan contenidos, la muestra
seleccionada y su tamafio y determinado el tipo de muestreo intencional no probabilistico, tras
conocer los perfiles y el grado de experiencia de los funcionarios vinculados a la Direccion
Centro Corporativo de Mindefensa, donde se hace el seguimiento y control de la gestion
empresarial de las entidades y organizaciones que hacen pare del Grupo Social y Empresarial del
Sector Defensa GSED, se optdé como prueba piloto para hacer las entrevistas personales a fin de
obtener una retroalimentacién mucho mas directa sobre los problemas que se presentaron en la
estructuracion del cuestionario.

De esta forma se convocd a cuatro funcionarios de la ya mencionada direccion que hace
parte integral del viceministerio de Veteranos y del GSED, despacho desde donde se propuso la
estrategia denominada ruedas de negocios GSED; estos funcionarios representan cerca del 25%
de la totalidad de los funcionarios ‘padrinos’, una figura que es utilizada en dicha dependencia,

quienes tienen la responsabilidad de hacer un segimiento a las necesidades que presentan las 18
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empresas del Grupo Social de la Defensa y la gestion politica o administrativa que debe surtir
entre cada una de éstas y la cartera de defensa nacional. Estos funcionarios son todos
profesionales en distintas areas disciplinares, diferentes a la comunicacion social, vinculados
todos a la planta de funcionarios de la Unidad de Gestién General UGG, del ministerio de
Defensa, cuyos tiempos de servicio con la entidad pablica se encuentran entre los 5y los 20
afios. Sus conocimientos y experiencias los convirtié en perfiles idéneos y capaces de reconocer
las posibles ambiguedades, la falta de alternativas en las respuestas o los puntos conflictivos en
la redaccion del cuestionario.

Validado el cuestionario se dio inicio a las entrevistas. Como primera medida se trabajo
una entrevista semi-estructurada con el viceministro de Veteranos y del GSED y con uno de sus
asesores, buscando con esto sentar las bases de la investigacion, conociendo de ellos la situacion
del viceministerio en ese momento particular, asi como la intencion que se dio al comienzo del
planteamiento y la estructuracion de las ruedas de negocios. En segundo lugar se aplicé una
encuesta a los funcionarios con grados profesional de defensa y asesor de defensa, vinculados a
la Direccion Centro Corporativo que incluia preguntas de seleccion, esto con el objetivo de
determinar el estado actual de la comunicacion en dicho despacho y el relacionamiento que se
tiene entre las entidades que hacen parte del GSED y sus muy variados grupos de interés, esto
para lograr los criterios de analisis que permitieran definir unas lineas sobre la interaccion de las

empresas del GSED vy sus stakeholders.
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El tipo de muestra usado fue por cuotas. Comenzd con una tabla que describe las
caracteristicas de la poblacion objetivo. Para este caso se tuvo en cuenta la variable de niamero de
funcionarios por area; ain conociendo informacion como la edad y el sexo de la poblacion, ésta
no resultd determinante para ejecutar el proyecto.

En el muestreo no probabilistico la eleccidn de los elementos depende de las causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion. Es asi como las debilidades del muestreo
no probabilistico pueden ser minimizadas por medio del conocimiento, la experienciay el
cuidado en la seleccion del muestreo. La seleccion que se adelantd se hizo aleatoriamente
considerando que los funcionarios coinciden, entre otros, en ser parte integral de un deterninado
grupo de trabajo.

A fin de seleccionar la muestra, puntualmente en la aplicacion de la encuesta, se tomé del
grupo total de funcionarios vinculados a la Direccion Centro Corporativo a aquellos funcionarios
quienes ostentan el grado de profesionales y asesores, dejando por fuera de la muestra al
funcionario nombrado como director de la dependencia, asi como a los funcionarios de grados
técnicos y asistenciales. Uno (1) de cada tres (3) funcionarios de la Direccion hizo parte de la
muestra; fueron enumerados todos los funcionarios con el perfil ya descrito de 1 a 3, siendo
elegidos para la aplicacion de este cuestionario todos los nimeros 3, resultando una muestra de

seis (6) funcionarios.
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Tabla 7.

Descripcion de funcionarios del viceministerio de Veteranos y del GSED vy de la Direccion

Centro Corporativo a quienes se les aplico entrevista semi — estructurada y encuesta.

Funcionario Cantidad Participo en:
Viceministro de 1 Entrevista semi-estructurada
Veteranos y del GSED
Asesor de despacho 1 Entrevista semi-estructurada
VVGSED
Profesional de defensa 5 Encuesta
Asesor de defensa 1 Encuesta

Fuente: elaboracidn propia

Anélisis a las ruedas de negocio GSED

Si bien la estrategia Ruedas de Negocios GSED, iniciativa liderada desde el primer
trimestre del afio 2021 por el despacho del viceministerio de Veteranos y del GSED, en cuyo
caso uno de los principales propositos fue el de contribuir, desde el sector defensa, con la
reactivacion econdmica del pais y que fue catalogada como una medida acertada, en virtud de la
aceptacion alcanzada por parte de los empresarios participantes de dichos encuentros, analizada
desde una perspectiva de la comunicacion estratégica, se encontraron falencias en la
estructuracion de esta estrategia.

Una de las principales responsabilidades que tiene el MDN es la de garantizar la

seguridad y la defensa de los colombianos, no obstante, el "desarrollo econémico y social del
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pais" (Ministerio de Defensa Nacional, 2018), también hizo parte de las metas que se trazo la
cartera de defensa para el cuatrienio comprendido entre 2018 y 2022.

Justo en el segundo trimestre de 2021, desde el otrora viceministerio del Grupo Social y
Empresarial de la Defensa y el Bienestar GSED, hoy viceministerio de Veteranos y del Grupo
Social y Empresarial de la Defensa GSED - VVGSED (Ministerio de Defensa Nacional , 2021),
se impulsé una estrategia puntual para sumar al prop6sito de contribuir con la reactivacion
economica del pais en momentos de pandemia.

Las ‘Ruedas de negocio GSED, por la reactivacion economica del pais’, congregaron,
entre los afios 2021 y 2022 a cerca de 1400 empresarios de los distintos frentes econémicos, en
seis ciudades capitales de Colombia, con el fin de generar un mayor relacionamiento, hasta
entonces inusual, entre los sectores privado y el publico, este Gltimo representado en la cartera de
defensa nacional.

Dichos encuentros han mantenido desde su implementacion dos objetivos; el primero, el
de establecer alianzas estratégicas, sinergias y encadenamientos productivos, para contribuir
puntualmente con la recuperacion de la economia nacional; el segundo, dar a conocer otra faceta
de Mindefensa, desconocida en buena medida por falta de una estrategia de comunicacion que
sirva para afianzar la marca y construir una narrativa que ayude a consolidar a la industria de la
defensa nacional, la cual se encuentra agrupada, en la actualidad, en el VVGSED. De lograrse
este segundo objetivo el despacho responsable del GSED puede ganar visibilidad, mostrandose

como la cabeza de un conglomerado de la defensa que agrupa y orienta, desde la estrategia de
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gobierno corporativo, responsabilidad que recae en la nueva Direccion de Centro Corporativo,
creada con la restructuracion de Mindefensa en 2021, a las 18 empresas y entidades de este
sector y que encarna una cara diferente, con nuevos compromisos para la cartera de defensa,
caracterizada por la innovacion, el desarrollo, la ciencia y la tecnologia.

Aunque las seis ruedas de negocio celebradas entre 2021 y 2022 contaron con la
aceptacion de diferentes sectores en las regiones donde fueron realizadas, beneplacitos
representados en los acompariamientos por parte de las autoridades y los mandatarios locales, los
empresarios, gremios, medios de comunicacion, clusteres y el sector académico, lo cual generd
una gran expectativa en los entornos econémicos, tales encuentros, si bien han arrojado unos
resultados en términos econdmicos, carecen de mediciones, claves para la gestion de la
comunicacion, que permitan comprender el impacto estratégico al propdsito trazado por el
viceministerio.

Las ruedas de negocios o como se denominaron desde que se retomaron en abril de 2022
‘Encuentros Empresariales con el Sector Defensa’ (Ministerio de Defensa Nacional, 2022),
carecieron de instrumentos de medicién con los que MDN, desde la comunicacion estratégica,
hubiera podido comprender y significar el impacto alcanzado, asi como conocer las percepciones
formadas, de esta gestion, entre los determinados grupos de interés, lo cual, en un futuro, pude
llegar a convertirse en la pieza clave para capitalizar los activos intangibles de la cartera de

defensa, tales como la reputacion, confianza y legitimidad.



123

Mas alla del proposito mismo de este trabajo, que es en esencia lo que concierne a la
comunicacion estratégica, la iniciativa de Mindefensa merece todo un anélisis desde la Optica de
otros campos disciplinares y que bien puede ser tratado en futuras investigaciones de maestria o
tesis doctorales, pues articular con acierto, acciones en las que se logre el consenso entre los
intereses de los empresarios (sector privado) y la voluntad politica representada en la
institucionalidad (sector publico), para buscar el bien comun, como lo puede ser el crecimiento y
desarrollo sostenible de la economia nacional, propdsito de la estrategia trazada e implementada
por el GSED, puede generar certidumbre entre los distintos grupos de interés del ministerio, lo
cual podria interpretarse como una estrategia que apoya el camino de la seguridad para el sector
defensa, pues con esto se fortalece a la economia y al empresariado, a la generacion de recursos,
empleo y riqueza tanto para el gobierno nacional como para los sectores participantes.

Por supuesto, si las percepciones de los stakeholders participantes en estas jornadas
fueron favorables o no, la cabeza del sector defensa las desconoci6 con posterioridad a la
celebracion de cada evento, dado que no se establecio, desde el planteamiento de la estrategia,
una metodologia o protocolo que abarcara las fases de planeacion, ejecucién y mas importante,

de medicion de estos eventos desde la dptica de la comunicacion.

Objetivos de las ruedas de negocios GSED

A pesar de que los objetivos de esta estrategia no quedaron plasmados tacitamente en los

documentos oficiales del ministerio de Defensa, con estas ruedas de negocios se buscaba, como



124

primera medida, fortalecer la relacion del ministerio con el tejido empresarial en los territorios
colombianos y adicionalmente que estos encuentros empresariales sirvieran como plataforma
para lograr un mayor posicionamiento, sobre todo de la marca Grupo Social y Empresarial del
Sector Defensa GSED.

Definié Mindefensa, como objetivo de estas ruedas de negocios, en el documento

preparatorio para una de las primeras actividades, celebradas en Cali en el afio 2021, lo siguiente:

Hay que destacar la labor de la industria de defensa en la reactivacion econémicay
progreso de las regiones a través del desarrollo de iniciativas empresariales, sociales y
tecnoldgicas a la medida que impulsen la economia local, identificando a su vez posibles
alianzas para unir esfuerzos con proyectos que puedan servir tanto para la productividad
del GSED, como para el fortalecimiento de los sectores productivos del pais. (Ministerio

de Defensa Nacional , 2021).

Seria para un nuevo planteamiento de estos eventos, en febrero de 2022, que se le
definiria un objetivo mucho mas preciso y que con ocasion del cambio de denominacion pasando
de Rueda de negocios a Encuentro empresarial, que se definiera el siguiente objetivo para los

encuentros por realizar:
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Generar espacios de relacionamiento entre el Grupo Social y Empresarial de la Defensa,
el empresariado regional y las autoridades territoriales, que permitan identificar
oportunidades de negocio, asi como, reconocer y crear sinergias entre la ofertay la
demanda para la generacidn de soluciones integrales en seguridad y defensa. (Ministerio

de Defensa Nacional, 2022).

Metodologia de las ruedas de negocios GSED

La metodologia definida por el ministerio de Defensa Nacional, a través del hoy
viceministerio de Veteranos y del GSED, para las ruedas de negocios, se planted desde un
comienzo de la siguiente forma:

e Presentacion oferta institucional GSED

Presentar como primera medida en los encuentros con los empresarios en las ciuadades
en donde se establecio el desarrollo de estos eventos, “la oferta institucional de productos y
servicios con soluciones a la medida que pueden ofrecer las empresas del Sector Defensa,
mostrando las capacidades industriales y empresariales para contribuir a la mejora de la actividad
productiva y reactivacion”, (Ministerio de Defensa Nacional , 2021).

e Rueda de Negocios

El ministerio de Defensa Nacional definid, al comienzo de la implementacion de esta

estrategia, a las ruedas de negocio como “un espacio de encuentro con empresarios,
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inversionistas y autoridades locales” que facilitara la exploracion de oportunidades “negocios y
alianzas para fortalecer los encadenamientos productivos a travées de las empresas del Sector
Defensa”, a la vez que se dejaba abierta la posibilidad para que estos escenarios sirvieran,
también, para identificar las necesidades de los empresarios, en ese caso, los del Valle del Cauca
y Narifio, esto con relacion a la oferta de productos y servicios de las empresas representadas en
el GSED, ademas de otros intereses de negocios que surgieran en dicha region (2021).

e Muestra comercial

Planteada a través de las demostraciones de las capacidades del GSED (oferta), mediante
la exposicion en vivo de los productos y servicios llevados para atender las necesidades de la
region.

e Mesa Redonda

Esta fue propuesta como un espacio intersectorial en el que se abordaria un tema
principal “La Reactivacion Econdmica por medio de Sector de la Industria de Defensa”, en el
que tendrian asiento los representantes de las empresas y entidades invitadas y cuyo fin era el de
“identificar, a través del trabajo colaborativo, oportunidades para impulsar el desarrollo
sostenible de la region”. (Ministerio de Defensa Nacional , 2021).

En este escenario también quedo abierta la posibilidad de enriquecer con argumentos “la
importancia de la participacion del sector privado y publico en la incorporacion de criterios de
sostenibilidad para el crecimiento econdmico”, entendido como un motor generador de puestos

de trabajo e ingresos para dicha zona del pais.
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e Resultados esperados

Finalmente, como parte de la metodologia que fue planteada desde el despacho del
viceministerio cabeza del GSED, se contemplaron dos resultados esperados al termino de cada
uno de estos eventos: un primer resultado que buscaba el VVGSED era el de la “activacion del
relacionamientos productivos, en el marco de la oferta del GSED para el desarrollo sostenible de
la region”, el segundo, lograr la “identificacion de oportunidades de negocios y brechas a

superar”.

Grupos de interés identificados para las ruedas de negocios GSED

En la revision documental que se adelantd con relacién a los eventos ruedas de negocios
GSED no se pudo establecer que Mindefensa hubiera identificado y definido los stakeholders
detallados como grupos de interés para el proposito de estos encuentros. Puntualmente, en el
primer documento de presentacion y preparacion de los eventos llamado “RUEDA DE
NEGOCIOS. EL SECTOR DEFENSA LE APUESTA A LA REACTIVACION ECONOMICA
DE LA REGION PACIFICA”, formulado por la ya desaparecida Direccion de Gestion
Empresarial de Mindefensa, se mencionaba a los empresarios, los inversionistas y las autoridades

locales, como los unicos grupos de interés para el desarrollo de esta iniciativa.
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Resultados de las ruedas de negocios GSED

Por tratarse de un trabajo investigativo que centra su estudio y analisis en el campo de la
comunicacion estratégica, mas en concreto en la comunicacion que se gestiona en las entidades
del sector publico, no se tomaron los datos de los resultados comerciales generados con ocasion
de la participacion de los empresarios colombianos en estos encuentros. Los resultados
comunicacionales obtenidos de las encuestas y entrevistas aplicadas a empresarios y otros

participantes dentro de la muestra seleccionada, se desarrollan en el siguiente apartado.

Mediciones hechas a las ruedas de negocios GSED

Con los datos obtenidos de los encuentros empresariales por el viceministerio y
concretamente por la Direccién Centro Corporativo del ministerio se logroé determinar que mas
alla de las métricas de posibles interacciones entre los representantes de las empresas del GSED
y los empresarios participantes, expectativas o cierres de negocios, no quedo definida, desde el
inicio de estos eventos, la necesidad de lograr una retroalimentacién de los participantes, que
pudiera utilizarse como insumo para la toma de decisiones futuras por parte de la cartera de
defensa. Pudo esto deberse a que era la primera vez que en este despacho se intentaba una
estrategia de tal magnitud y solo se prestd atencion, en ese primer momento, al tema de la
consecuciéon de los recursos para su ejecucion, a los aspectos logisticos y a la definicion de

posibles interesados en estos encuentros, con los resultados financieros que arrojara el ejercicio.
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Solo seria hasta mediados del primer trimestre de 2022 cuando se hizo un
replanteamiento de la estrategia, como lo muestra la siguiente figura, en el que se incluyo el
componente de la medicion, por lo menos de una forma general, ejercicio que fue puesto en
consideracion de un nuevo viceministro de defensa (relevo en el despacho presentado en enero
de 2022 tras la reestructuracion de Mindefensa), quien tomo la decision de mantener vigente
dicha estrategia comercial. A pesar de que la necesidad de hacer medicién ya habia sido
incorporada a la estrategia para la retoma de la misma en el afio 2022, no se profundiz6 en qué
tipo de mediciones se tendrian en cuenta y estas mantuvieron un perfil de resultados comerciales
(ventas), de expectativas de negocio y de impactos mediaticos, dejando al margen posibles
analisis de percepciones de los stakeholders.

Figura 10.
Esquema de las ruedas de negocios GSED 2022.

La seguridad
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Fuente: Modelo encuentros comerciales GSED - VVGSED. (2022).
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Observando los eventos desarrollados por el viceministerio de Veteranos y del GSED
(ruedas de negocios o encuentros empresariales) y buscando ajustarlos a la metodologia de las
relaciones publicas, argumento desarrollado en el apartado del marco teérico, que es el
planteamiento de Xifra & Lalueza (2009), se puede entender que dichos eventos se enmarcan en
las relaciones publicas del ministerio de Defensa Nacional, dado que a pesar de los
inconvenientes que se hayan presentado en la estructuracion del proyecto, éste contd con una
metodologia y su fin fue el de contribuir a resolver un problema conyuntral (desaceleracion de la
economia por la pandemia). Tal como ha sido propuesto por estos autores se cumplieron las fases
del método (investigacion, que incluye el conocimiento y la identifiacion, los cuales a su vez
deben contemplar a los beneficiarios o grupos de interés y a la organizacion (entidad publica); un
problema que debe ser resuelto y el cual involucra a sus stakeholders. Conforme a como ha sido
descrito por estos investigadores la siguiente fase debe contener los objetivos con los que se
busca la solucidn de los problemas identificados; la tercera parte del método es la del
planteamineto de la estrategia, que requiere de los niveles de planificacion y ejecucion del
proyecto y con lo que se enfocara a cumplir con los objetivos propuestos. Todo esto, en concepto
de los teoricos, debe girar en torno a un tema central, mensajes y diversas formas de
comunicacion (técnicas) para llegar a los publicos; en este caso especifico fueron las ruedas de
negocios del GSED, las técnicas de las relaciones publicas elegidas para desarrollar la estrategia

de Mindefensa.
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Finalmente, serian las encuestas y las entrevistas aplicadas a los empresarios participantes
de las ruedas de negocios GSED las que facilitaron comprender si hubo fallas por parte del
viceministerio de Veteranos y del GSED, con relacion a lo que los autores exponen como la
ultima fase de esta metodologia, que consiste en la evaluacion, la misma que estos autores
desglosan en dos partes: la del seguimiento, que entre otros permitiria hacerle ajustes al proyecto
y que la presentan como la evaluacion continua; la otra, esta asociada al cumplimiento de los
objetivos formulados, con lo que en términos de Xifra & Lalueza (2009) se puede hacer una
medicion a la eficacia del trabajo que hace el area o responsable de la comunicacion del

proyecto.
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Resultados

Los resultados obtenidos en este trabajo parten de la obervacion de dos tipos de analisis.
Un analisis cuantitativo que surge de los resultados logrados tras la aplicacion de la encuesta a
944 personas que participaron en el desarrollo de cuatro de las seis ruedas de negocios o
encuentros empresariales con el sector defensa, realizados por el viceministerio de Veteranos y
del GSED entre los afios 2021 y 2022, en las ciudades de Medellin, Barranquilla, Pereira'y
Bucaramanga. Por otro lado, se adelant6 un andlisis de texto (anélisis cualitativo), haciendo uso
del software Maxgda 2022, a siete notas de prensa o articulos elaborados por medios de
comunicacion, que fueron publicados antes, durante y después de realizadas las cuatro jornadas
entre los empresarios en las regiones y las empresas que se encuentran agrupadas en el GSED de

Mindefensa.

Resultados cuantitativos

Aplicado el cuestionario de 30 preguntas a los 944 participantes de los encuentros
empresariales o ruedas de negocios del GSED, en su mayoria empresarios de las ciudades de
Medellin, Pereira, Barranquilla y Bucaramanga, se pudo analizar cémo estos grupos de interés
perciben la gestion del ministerio, el viceministerio de Veteranos y del GSED y en general la de
las empresas que hacen parte integral del Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa GSED.

También la favorabildad y visibilidad de esta iniciativa disruptiva que tuvo resultados favorables
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para el sector defensa en general. La totalidad del cuestionario, aplicado a los 944 participantes
de las cuatro ruedas de negocios o0 encuentros empresariales se encuentra como anexo de este

trabajo.

Resultados obtenidos en la dimensién del conocimiento

Con esta dimensién se pretendi6 identificar el grado de conocimiento que tenian o no los
participantes con relacién al viceministerio de Veteranos y del GSED y de las empresas que
conforman el Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa GSED.

Una de las interrogantes asociadas a la dimension del conocimiento con la que se inicid el
cuestionario fue:

Antes de su participacion en el "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa" realizado
en (Medellin, Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), ¢sabia que el Ministerio de Defensa
Nacional cuenta con un viceministerio que es la cabeza de 18 empresas que pertenecen a este
Sector?

El 68% de los participantes encuestados con sus respuestas aseguraron no conocer que
Mindefensa contara con un viceministerio que agrupa a las 18 entidades concentradas en el
GSED, esto es quivalente a 642 respuestas negativas; 102 encuestados no respondieron esta
interrogante y solo 200, equivalente al 21% de los consultados si conocen o asocian al

viceministerio del GSED con la cartera de defensa nacional.
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Figura 11.

Resultados de la respuesta No. 1 del cuestionario aplicado a los empresarios y demés

participantes de las ruedas de negocios GSED- Dimension del conocimiento.
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Fuente: elaboracion propia

Con otro de los interrogantes, incluido en el bloque de la dimension del conocimiento, se
pretendid saber ¢ Cuéles de las empresas que hacen parte del Grupo Social y Empresarial del
Sector Defensa conocia antes del encuentro empresarial? Mencionelas.

Frente a este cuestionamiento, los participantes que respondieron la encuesta indicaron lo
siguiente.

En Barranquilla, la empresa del GSED con mayor reconocimiento es Cotecmar,
alcanzando un 59%, esta es seguida por la Agencia Logistica de las Fuerzas Militares, con el
29%. Se interpreta que es Cotecmar la que goza de mayor conocimiento en la region Caribe

colombiana dado que su astillero se encuentra establecido en la zona industrial de Mamonal en
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Cartagena, area de influencia para las empresas que tienen operacion maritima y fluvial en la
zona norte del pais.

Un caso similar se presentd en Medellin, donde los indagados dijeron conocer en un 62%
a Satena, esto puede ser en virtud a que la aerolinea estatal, que hace parte del GSED, opera
desde hace afios el aeropuerto Enrique Olaya Herrera, ubicado en plena zona industrial de la
capital antioquefia. Destacar que en menor proporcidn, pero en todas las ciudades, se destaca
como empresa del sector defensa, identificada por los participantes de estos encuentros
empresariales, la Agencia Logistica de las Fuerzas Militares, esto se debe a que en la mayor parte
del territorio nacional la ALFM cuenta con oficinas regionales que le han permitido mantener un
relacionamiento constante con proveedores y empresarios en buena parte del territorio nacional y
por consiguiente posicionar su marca, generando recordacion entre los interesados en hacer
negocios con esta entidad. No obstante, aspectos negativos como los continuos anuncios de
investigaciones por casos de corrupcion y otras irregularidades denunciadas ante los medios de
comuniacion pueden servir también para que los grupos de interés y la ciudadania en general
identifique a estas empresas y entidades como parte del sector defensa.

Otras de estas empresas y entidades del sector defensa que en menor grado fueron
identificadas por los encuestados son por ejemplo, Caja Honor, con un 6%; la CIAC, con un 5%
(esta corporacion, lidera el cluster aeroespacial del Eje Cafetero ACOPAER) y el Centro de
Rehabilitacion Inclusiva (CRI), con un 3%, el cual sin hacer parte integral del GSED, si es el

epicentro de la gestién administrativa, logistica y de atencion a los beneficiarios de la Direccidn
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de Veteranos y Rehabilitacion Inclusiva dependencia del ministerio de Defensa, que esta bajo la

tutela del viceministerio de Veteranos y del GSED.

Resultados Obtenidos en la dimension de la imagen

Sobre la imagen que del ministerio de Defensa tenian los empresarios y otros grupos de
interés, antes de los encuentros empresariales, se les consulto a los participantes de las cuatro
ruedas de negocios y estas fueron sus respuestas a la pregunta No. 6 que esta contenida en el
cuestionario, dentro de dicha dimension.

Antes del "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa" realizado en (Medellin,
Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), ¢ Qué imagen tenia del Ministerio de Defensa Nacional?
Califique de 5 a 1 donde 5 es "Muy buena™ y 1 es "Muy mala".

En general, sumando las respuestas 5 y 4 que representan dentro de la escala las
calificaciones de “Muy buena” y “Buena”, respectivamente y obtenidas entre los participantes de
los cuatro eventos, se obtuvieron 522 respuestas lo cual revela que el MDN, antes de estos
eventos ya gozaba de una buena imagen entre los diversos sectores participantes de estos

eventos.
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Figura 12.

Resultados de la respuesta No. 6 del cuestionario aplicado a los empresarios y demas

participantes de las ruedas de negocios- Dimension de la imagen.
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Fuente: elaboracidn propia

La siguiente pregunta del cuestionario, la No. 7, correspondiente también a la dimension
de la imagen fue planteada en el siguiente sentido:

Siendo 5 "Si, totalmente™ y 1 *No, en absoluto”, ¢ Cree que el hecho de haber participado
en el "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa" realizado en (Medellin, Barranquilla,
Pereira o Bucaramanga), contribuy6 a cambiar la imagen que tenia anteriormente del

Ministerio de Defensa Nacional?
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El resultado de esta pregunta se ha interpretado como un indicador muy favorable para el
trabajo que adelantd la cartera de defensa, a través del viceministerio de veteranos y del GSED,
con la implementacion de esta estrategia que buscaba afianzar el relacionamiento del Grupo
Social y Empresarial del Sector Defensa con los diferentes actores.

Los resultados por ciudades fueron Barranquilla, el 78%; Bucaramanga el 84%; Medellin
el 60% y en Pereira el 81% de los participantes si creen que su participacion en estos encuentros
con las empresas del sector defensa sirvio para que ellos cambiaran la imagen que tenian del
ministerio, antes de las ruedas de negocios.

Sobre la imagen que tenian, al momento de responder la encuestas, del ministerio, con
posterioridad a su participacion en las ruedas de negocios GSED, los consultados respondieron
asi a la pregunta No. 8 de la encuesta:

Después del "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa" realizado en (Medellin,
Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), ¢ Qué imagen tiene ahora del Ministerio de Defensa
Nacional? Califique de 5 a 1 donde 5 es "Muy buena™ y 1 es "Muy mala".

Sumando las calificaciones 5 y 4, equivalentes a “Muy buena” y “Buena” los porcentajes
en cada una de las ciudades arrojo los siguientes indices: Barranquilla 86%, Bucaramanga 86%,
Medellin 88% y Pereira 72%. Es importante recordar que para hacer una medicion integral de la
imagen del sector defensa, se deberian contemplar el accionar y la gestion de la fuerza publica y
del resto de dependencias o unidades que integran el ministerio de Defensa Nacional, tarea que

resultaria mucho més compleja y que demandaria de la inclusion muchas mas partes interesadas,
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pues para este estudio solo se ha definido un caso particular (encuentros empresariales) y unos
determinados grupos de interés. Ademas reconocer que en la mayoria de barémetros y otros
instrumentos desde donde se mide la imagen y la confianza en la institucionalidad que
representan las Fuerzas Militares y la Policia Nacional, dichos indicadores revelan porcentajes
mucho mas bajos en términos de aceptacion, lo que podria entenderse como una constante en la

forma como los stakeholders y la ciudadania en general perciben a la fuerza publica.

Resultados Obtenidos en la dimension de la tangibilidad

La comunicacion, en ocasiones, termina siendo algo intangible y se hace necesario, para
su evaluacion, ponerla en términos de facil entendimiento y comprensién a fin de que quienes se
busca la evallen, tengan todas las posibilidades de hacerlo con la claridad que se requiere. Para
este trabajo incluimos en el cuestionario una serie de elementos de la comunicacion, utilizados
en el desarrollo de las ruedas de negocios GSED (antes durante y después de realizados los
eventos) los cuales, aun pareciendo obvios, debian ser puestos en consideracion de los
participantes, buscando conocer sus apreciaciones al respecto.

La pregunta No. 9 de la encuesta y relacionada con dichos elementos comunicativos fue
planteada asi:

Califique de 5 a 1 donde 5 es "Muy acertado™ y 1 es "Nada acertado™ los siguientes
elementos de comunicacion utilizados para los "Encuentros Empresariales con el Sector

Defensa™ realizados en (Medellin, Barranquilla, Pereira o0 Bucaramanga). Carta de invitacion;
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comunicado o convocatoria; nota de prensa previa al evento (TV, radio, prensa, redes sociales o

internet); plataforma para el registro; informacién en sitio web del organizador; otros canales

de difusion (sitios web de camaras de comercio, gobernaciones, alcaldias, universidades,

gremios, clusters, etc.); notas de prensa posteriores al evento (TV, radio, prensa, redes sociales

0 internet); pendones; ayudas audiovisuales (videos, audios, graficos, documentos en Power

Point); presentacion o pitch de el o los oradores y stands de las empresas del sector defensa.
Los resultados de este planteamiento se han sintetizado en la siguiente tabla.

Tabla 8.

Respuestas a la pregunta No. 9

Respuesta a la pregunta No. 9 del cuestionario

Elementos de
la Muy Algo Poco Nada No
comunicacion | acertado | Acertado | acertado | acertado | acertado | contesto
Carta de
invitacion 36 799 7 102
Comunicado o
convocatoria 62 224 514 42 102
Nota de prensa
previa al
evento (TV,
radio, prensa,
redes sociales

0 internet) 438 229 44 131 102
Plataforma

para el registro 15 99 723 5 102
Informacion

en sitio web

del

organizador 57 523 262 102

Otros canales
de difusion 5 823 14 102
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Elementos de
la
comunicacion

Respuesta a la pregunta No. 9 del cuestionario

Muy
acertado

Acertado

Algo
acertado

Poco
acertado

Nada
acertado

No
contesté

(sitios web de
camaras de
comercio,
gobernaciones,
alcaldias,
universidades,
gremios,
clusters, etc.)

Notas de
prensa
posteriores al
evento (TV,
radio, prensa,
redes sociales
0 internet)

457

250

39

96

102

Pendones

31

21

775

15

102

Ayudas
audiovisuales
(videos,
audios,
graficos,
documentos en
Power Point

198

544

73

27

102

Presentacion o
pitch de el o
los oradores

464

275

103

102

Stands de las
empresas del
sector defensa

478

253

14

97

102

Fuente: elaboracidn propia
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En esta dimension en donde se pretendi6 evaluar la tangibilidad de la comunicacion a
través de los elementos utilizados antes, durante y después de los encuentros entre los
empresarios en las regiones y las empresas agrupadas en el GSED, se lograron encontrar los
siguientes aspectos. Elementos como las notas de prensa, entendidas como articulos o
publicaciones hechas previa y posteriormente a los eventos, que incluyen los registros en medios
masivos de comunicacion como la televisién regional y nacional, la radio y la prensa escrita,
publicaciones en medios impresos o los de las plataformas digitales como los portales de algunos
medios, obtuvieron calificaciones de “Muy acertado” con 438 votos basados en las publicaciones
previas al evento y 457 votos relacionados con las publicaciones posteriores al evento, esto entre
los 944 participantes de los encuentros empresariales. Otros dos productos que también
obtuvieron la calificacion de “Muy acertado” y analizados entre la totalidad de los asistentes a
las ruedas de negocios fueron las presentaciones o pitch de los oradores (en su mayoria hechas
por los representantes de las empresas agrupadas en el GSED vy de los dos viceministros que
lideraron esta entrategia entre los afios 2021 y 2022) y los stands de las empresas del
conglomerado de la defensa, con votaciones equivalentes a 464 para las presentaciones y 478
votos para los stands, entre el nimero total de asistentes a las cuatro ruedas de negocios.

La informacién publicada en el sitio web del organizador (Mindefensa), que contempla el
portal principal del ministerio (www.mindefensa.gov.co), asi como un mini sitio, brazo del

anterior (www.gsed.gov.co) se destaca con la calificacion de 523 “Acertados”.
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En los puntajes medios de la calificacion obtenida por los grupos de interés participantes
de estos eventos organizados por Mindefensa estan los comunicados o convocatorias y los
pendones con 514 y 775 votos en el nivel de “Algo acertado”.

Destacar que como “Poco acertado” 799 personas consideraron el elemento cartas de
invitacion, esto pudo deberse a que no a todos los invitados o convocados a participar se les
envio la carta con la informacion; este recurso, en la mayoria de los seis encuentros
empresariales, se utiliz6 solo para algunos empresarios y sobre todo para autoridades locales
(gobernadores, alcaldes, comandantes de Fuerzas Militares y Policia).

Lo propio se present6 con la plataforma de registro usada para el evento la cual solo se
implement6 a partir del sexto encuentro en la ciudad de Bucaramanga, un desarrollo que estuvo a
cargo de la Sociedad Hotelera Tequendama, que es una de las empresas del GSED; esto pudo
ocasionar que, para este caso, 723 personas consideraron a este elemento de la comunicacion

como “Poco acertado” dentro de la estrategia definida para las ruedas de negocios del GSED.
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Figura 13.

Respuestas a la pregunta No. 9 del cuestionario

Respuestas a pregunta No. 9 sobre elementos tangibles de
la comunicacién
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Fuente: elaboracidn propia

Sobre si los participantes a las ruedas de negocios recibieron informacion de los eventos a
través de los medios de comunicacion se les pregunt6 asi en el numeral 10 de la encuesta.

Antes del evento "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa™ realizado en (Medellin,
Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), ¢ recibié informacion de este encuentro a través de los

medios masivos de comunicacién como la radio, television, prensa escrita o internet?



La siguiente tabla resume las respuestas de los 944 participantes de los encuentros

empresariales con el sector defensa, en las cuatro ciudades, donde se realizaron los eventos

objeto de este estudio.

Tabla 9.

Respuestas a la pregunta No. 10 del cuestionario

BARRANQUILLA 110

No contesto 13 12%
No 40 36%
Si 57 52%
BUCARAMANGA 213

No contesto 23 11%
No 73 34%
Si 117 55%
MEDELLIN 490

No contesto 51 10%
No 190 39%
Si 249 51%
PEREIRA 131

No contesto 15 11%
Si 76 58%
No 40 31%
Total general 944

Fuente: elaboracion propia
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Como lo indican los resultados en todas las cuatro ciudades capitales (Medellin, Pereira,

Barranquilla y Bucaramanga), un promedio del 54% de los empresarios y otros representantes de

organizaciones interesadas en lograr relacionarse con las empresas del conglomerado GSED y
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que participaron de estos eventos, aseguraron haber recibido informacion, a través de los medios
de comunicacion, de los encuentros liderados por el ministerio de Defensa Nacional. A la luz de
los resultados esto puede interpretarse como que se logrd hacer una acertada divulgacién de estas
actividades, como parte de la estrategia de comunicacion que se liderd desde el despacho del
viceministerio de Veteranos y del GSED.

En el mismo sentido del impacto alcanzado por los medios de comunicacion, con relacion
a la informacion difundida sobre el desarrollo de las ruedas de negocios en los departamentos de
Antioquia, Risaralda, Atlantico y Santander, se indago a los participantes por lo siguiente, con la
pregunta No. 12:

Siendo 5 "Si, totalmente” y 1 "No, en absoluto™, ¢ Considera que la informacién que
entregaron los medios masivos por los que se enterd del evento "Encuentro Empresarial con el
Sector Defensa" realizado en (Medellin, Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), sirvio para que
usted tomara la decision de participar en este encuentro al que invitaba el Ministerio de Defensa
Nacional?

Para el analisis de estas respuestas se optd por sumar aquellas que obtuvieron
marcaciones con los nimeros 5 y 4 dentro de la escala asi: Medellin, 439; Barranquilla, 94;
Pereira, 114 y Bucaramanga, 184. Estos resultados pueden estar asociados a que fue
precisamente en las ciudades de Medellin y Bucaramanga, donde se trabajo de forma anticipada
la divulgacion o expectativa de los eventos haciendo uso de las plataformas mediticas dias

previos al desarrollo del evento, realizando ronda o correria de medios con los viceministros el
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dia anterior e incluso en la mafiana, en los programas matutinos de radio y television, minutos

antes de hacer la instalacion formal de los eventos.

Resultados obtenidos en la dimensién de la fiabilidad

Por supuesto que el portafolio de productos y servicios de las 18 empresas que integran el
Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa debia ser parte integral de esta medicion, dado
que su presentacion ante los asistentes de estos encuentros, fue una de las principales
motivaciones que impulsd, desde un comienzo, las justificaciones para implementar dicha
estrategia comercial y de relacionamiento. Con la pregunta No. 13 se busco indagar, entre las
944 personas que participaron de la encuesta, sobre qué tan fiable result6 para ellos la oferta del
GSED.

Pregunta No. 13.

Las empresas del sector defensa se encuentran agrupadas de acuerdo con su objeto
social, misionalidad y el portafolio de productos o servicios que ofrecen en siete (7) unidades
estratégicas de negocio. De acuerdo con los intereses de su organizacion, ¢estas le resultaron

fiables? Califique de 5 a 1 donde 5 es Muy fiables y 1 es Nada fiables.



Figura 14.

Respuestas relacionadas con la pregunta No. 13
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m Productos o servicios de las entidades que atienden al retirado (Caja de Sueldos de Retiro de las Fuerza Miliares y
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Fuente: elaboracion propia
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La figura No. 9 revela que en su mayoria, el portafolio de los productos y servicios,
muchos de estos de usos duales, que pertenecen a las empresas concentradas en las siete
unidades estratégicas de negocios del Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa GSED, le
resultaron fiables al selecto grupo de empresarios que participd de los encuentros empresariales,
entre los afios 2021 y 2022.

En mayor proporcion fueron los desarrollos y las innovaciones, representados en los
productos de uso dual como el ART — Coelum de la CIAC o las lanchas ambulancia de
Cotecmar, ademas de otros productos y servicios ofrecidos por Codaltec e Indumil, aquellos que
mostraron una mayor fiabilidad entre los asistentes a las ruedas de negocios del GSED. Esto
puede deberse a que corporaciones como Cotecmar ha venido dedicando buena parte de su
trabajo al impulso de la ciencia y la innovacion. Asi lo revela su informe (COTECMAR, 2021),
donde asegura que los logros alcanzados son parte del “fruto de la inversién que en Ciencia,
Tecnologia e Innovacion ha realizado la Corporacion a través de su Plan de Desarrollo
Tecnoldgico e Innovacion (PDTI)”, y esto se ve representado en acciones que le han merecido el
liderazgo del sector, donde encabeza la Camara de Fedemetal de la Andi.

Lo propio sucede con la Corporacion de la Industria Aeronautica Colombiana CIAC que
ha sido el agente que impulsa los intereses de Acopaer, la Asociacion Colombiana de
Productores Aeroespaciales, una organizacién de pequefios, medianos y grandes productores de

insumos y otros desarrollos para la industria aeroespacial del pais.
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Estos fueron seguidos, en el nivel de fiables, por entidades como Caja Honor y el
Hospital Militar Central, que han consolidado su reputacién y reconocimiento gracias al
liderazgo, en cada uno de sus campos y que destacan principalmente los usuarios de estas
entidades adscritas al sector defensa. Caja Honor administra los recursos de las cesantias del
personal activo y civil del sector, habiendo logrado posicionar su portafolio de servicios en la
solucidn de vivienda, con lineas de crédito, en las modalidades de leasing habitacional y crédito
hipotecario, la Caja cuenta con la distincién de Great Place To Work como una entidad con un
muy alto nivel en clima laboral. “El 95% de los empleados de Caja Promotora de Vivienda
Militar y de Policia -Caja Honor- dicen que este es un excelente lugar para trabajar en
comparacion con el 86% de los empleados de las empresas del mercado”, (Great Place To Work,
2022).

Por su parte el Hospital Militar, Homil ha logrado posicionarse como la IPS mas
importante del Sistema de Salud de las Fuerzas Militares, ganando su reconocimiento gracias a
las especialidades que en materia de prétesis para pacientes amputados le ha dado dicha
distincion.

Dos de las entidades que si bien no son empresas o corporaciones y sus misionalidades
son distintas a la produccion de bienes, prestan servicios de amplio reconocimiento en todo el
territorio nacional, es el caso de la Superintendencia de Vigilancia 'y Seguridad Privada,
Supervigilancia y el de la Defensa Civil Colombiana DCC que se han constituido en el brazo de

apoyo a la seguridad del sector defensa. La Supervigilancia, entidad cuya mision es la de vigilar
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y controlar el desemperio de las empresas de vigilancia y seguridad privada, ha venido
impulsado, junto a sus vigilados, en acompafiamiento con el viceministerio de Veteranos y del
GSED, despacho al que pertence, estrategias para constituirse en motor para el impulso y la
generacién de fuentes de empleo en este renglén de la economia. Es asi como las empresas de
vigilancia, legalmente constituidas, tienen contratados en la actualidad a cerca de 400 mil
trabajadores (guardas, supervisores y otros roles), habiendo aportado, en momentos de especial
condicién como el de la pandemia, cerca de 40 mil nuevos puestos de trabajo, con lo que
contribuyd a dinamizar, en momentos de crisis, la economia en varias regiones del pais.

En general la oferta de servicios y productos integrada en el conglomerado del GSED
recibio la calificacion de “Fiables” y “Muy fiables” por quienes buscaron ver fortalecidas sus
relaciones en los encuentros empresariales con el sector defensa.

Hay otros aspectos que si bien se encuentran asociados a dimensiones distintas a las ya
abordadas en este capitulo, se han considerado importantes por lo menos mencionarlos para que
la cartea de defensa utilice, si asi lo considera, dicha informacion en un futuro.

Uno de estos temas surgio a raiz de la pregunta No. 14 de la encuesta con la que se les
indagaba a los participantes de los encuentros con las empresas del GSED por lo siguiente:
Siendo 5 "Si, totalmente™ y 1 *No, en absoluto", ¢ Considera que para lograr una mayor
efectividad en los negocios que su organizacién se ha propuesto, tras estos "Encuentros

Empresariales con el Sector Defensa”, las empresas que pertenecen a dicho sector deberian
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cambiar su naturaleza juridica para que no se rijan por el derecho publico de contratacion, sino
por las normas del derecho privado?

Un ndmero considerable de los participantes indican que si consideran que las empresas
del GSED deberian cambiar sus naturalezas juridicas y asi propender por una mayor efectividad
en los negocios que éstas hacen con el sector privado. Para esto se tomaron las calificaciones
cuya puntuacion fue “4” de entre 1 y 5, que fue como se les pidio calificar a los 944 participantes
de los eventos de Mindefensa. En Barranquilla el 43% asi lo califico mientras que en
Bucaramanga, Medellin y Pereira los porcentajes logrados fueron del 60%, 50% y 28%
respectivamente. Esto arrojé un promedio total del 45% de favorabilidad manifestado en la
opinion de los participantes de los cuatro encuentros regionales, con los empresarios de la
industria de la defensa, quienes creen que las empresas del conglomerado de la defensa deberian
modificar su objeto social y naturaleza juridica. Quizas lo que motivé a los empresarios y demas
participantes de estos encuentros a responder asi, se deba a lo dispendioso que pueden resultar
los tiempos en los procesos de contratacion con el Estado colombiano, la falta de conocimiento
en los procedimientos que, para lograrlo, deben surtir en plataformas como la de Colombia
Compra Eficiente y a la falta de informacion con relacion a las necesidades que, para este caso
puntual, puedan llegar a presentar las 18 empresas que conforman el Grupo Social y Empresarial

del Sector Defensa GSED.
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Resultados obtenidos en la dimension de la seguridad

Sobre la reputacion y la confianza que pudieron generar estos eventos al ministerio de
Defensa Nacional también se les indago a los asistentes por medio de las preguntas No. 15y No.
16.

Pregunta No. 15

Considerando el alcance y las capacidades de las empresas del sector defensa, el
relacionamiento logrado con dichas empresas tras su participacion en el "Encuentro
Empresarial con el Sector Defensa" realizado en (Medellin, Barranquilla, Pereira o
Bucaramanga)" y la posibilidad de materializar negocios o acuerdos con algunas de estas
compafiias en el corto, mediano o largo plazo ¢ Cree que estos son factores que pueden incidir
en mejorar la reputacion del Ministerio de Defensa Nacional? Califique de 5 a 1 donde 5 es
"Muy probable” y 1 es "Nada probable”.

Para este punto se tuvieron en cuenta las respuestas con calificaciones de 5y 4, de
acuerdo con la escala, entre todos los encuestados. Barranquilla alcanzé 97 votos, con el 88%;
Bucaramanga 130 votos, equivalente al 61%; Medellin 427 votos, que da un 87% y finalmente
Pereira 116 encuestados asi respondieron, lo que da un indice del 88%. Esto, de acuerdo con los
consultados, demuestra que los encuentros o eventos en donde se fortalece el relacionamiento
entre el sector defensa y el tejido empresarial, contribuye en promedio de un 81% a mejorar la
reputacion del ministerio, un dato relativamente interesante si se considera que las personas

desconocen esta otra faceta comercial, industrial y en general de negocios que lidera Mindefensa.
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Sobre si esta iniciativa generd confianza entre los asistentes se les indago a través de la
siguiente interrogante:

Pregunta No. 16

La intencion del Ministerio de Defensa Nacional con los "Encuentros Empresariales con
el Sector Defensa" de aportar, a la reactivacién econdmica del pais en 2021 y 2022, a partir de
las capacidades de las 18 empresas del GSED, mediante la generacion de encadenamientos
productivos, sinergias y acuerdos comerciales con el sector privado, en su opinion, ¢ha sido una
medida que genera confianza? Califique del 5 al 1 donde 5 es "Absolutamente de acuerdo™y 1
representa "Totalmente en desacuerdo™.

De la misma forma como se analizaron los resultados de la pregunta No. 15 se hizo con
los de la pregunta No. 16. Se tomaron las respuestas calificadas con 5y 4 para la totalidad de los
944 encuestados. El resultado demuestra que en Barranquilla el 88% de los encuestados
considerd que estos encuentros son acciones que generan confianza, mientras que en
Bucaramanga, Medellin y Pereira el porcentaje de personas que asi lo creen superd el indice de
la capital del departamento de Atlantico tan solo en un punto porcentual, alcanzando el 89% de
los votos, lo cual muestra la favorabilidad de los encuentros como algo que si generd confianza

entre los grupos de interés consultados.
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Resultados obtenidos en la dimensién de la RSI

Otro de los aspectos que fue analizado en este estudio fue la responsabilidad social, en
este caso se le dio la denominacion de Responsabilidad Social Institucional por tratarse de como
ésta es abordada e incluida en las estrategias de las empresas del sector defensa.

Ante la pregunta No. 19 del cuestionario que se formul6 asi:

Pregunta No. 19

En su opinion, ¢considera que el proposito de estos "Encuentros Empresariales con el
Sector Defensa™ generan un impacto favorable, en términos sociales para las comunidades en
donde se han desarrollado (més posibilidades de empleo o procesos de emprendimiento, mejora
del conocimiento a través de la capacitacion y el trabajo colaborativo). Califique de 5a 1 en
donde 5 representa "Totalmente de acuerdo” y 1 es "Totalmente en desacuerdo”.

Mayoritariamente los més de 900 encuestados si consideraron que los encuentros
empresariales generan un impacto favorable en términos sociales para las comunidades en donde
estos eventos se realizan, pues entienden que de estos se derivan oportunidades para incentivar
mas puestos de trabajo, emprendimientos, trabajo colaborativo y mayores posibilidades de
acceder al conocimiento compartido a través de la capacitacion, lo cual redunda en

oportunidades sociales en general.
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Figura 15.

Respuestas relacionadas con la pregunta No. 19
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Fuente: elaboracidn propia

Otras dos preguntas hacen parte de esta dimension y podran conocerse sus resultados en

el anexo de las respuestas al cuestionario.

Resultados obtenidos en la dimensién de la innovacion

Conocer si lo presentado por las empresas que integran el GSED fue visto como algo
innovador, hizo parte del bloque de preguntas asociadas a esta dimension y que corresponde a las

interrogantes No. 23, 24 y 25 del cuestionario. A continuacion presentaremos el analisis a las

respuestas de una de estas interrogantes, la No. 23.



Pregunta No. 23

Los procesos de innovacion que presento el viceministerio de Veteranos y del Grupo
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Social y Empresarial del Sector Defensa GSED con los "Encuentros Empresariales con el Sector

Defensa”, en su opinidn ¢resultan atractivos para el sector en el que se encuentra posicionada

su organizacion? Responda de 5 a 1 en donde 5 es "Muy atractivos™ y 1 es "Nada atractivos".

Tabla 10.

Pregunta No. 23

Ciudad y calificacion | No. De votos | %
BARRANQUILLA 110
3 28 | 25%
No contesto 13]12%
5 17 | 15%
4 5247%
BUCARAMANGA 213
3 92 |43%
No contesto 23(11%
4 98 | 46%
MEDELLIN 490
3 122 | 25%
No contesto 51|10%
5 43| 9%
4 271 |55%
2 3| 1%
PEREIRA 131
3 102 | 78%
No contesto 15| 11%
4 14| 11%
Total general 944

Fuente: elaboracidn propia
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De la tabla anterior analizamos solamente las votaciones alcanzadas en la escala con el
valor 4, que para el caso de esa pregunta representa la valoracion de “Atractivos”, de esto se
puede inferir que tan solo para el 11% de los risaraldences, los procesos socializados en los
encuentros empresariales fueron catalogados o vistos como innovadores, quizas porque en el
departamento de Risaralda es donde se encuentran asentadas la mayoria de empresas que
integran el cluster aeroespacial que es liderado por la Ciac, empresa del GSED, y asociadas en
Acopaer, ademas es posible que los empresarios que hacen parte de dicho cluster no conciben
como innovadora la oferta del resto de productos y servicios que fue socializado por el
conglomerado de empresas del sector defensa en las ruedas de negocios entre 2021 y 2022.

En contraste con lo anterior, en promedio, el 49,3% de los representantes de las
organizaciones empresariales, los gremios, cluster, la academia y las autoridades locales, en las
otras tres ciudades capitales donde se llevaron a cabo las ruedas de negocios GSED (Medellin,
Barranquilla y Bucaramanga), si catalogaron como innovadores los procesos presentados por las
empresas del grupo de la defensa, demostrando que hay un reto por ser y verse como un grupo

empresarial innovador.

Resultados obtenidos en la dimension del atractivo emocional

Dentro de la dimensién definida como la del atractivo emocional, que también hizo parte

de esta medicion, se analizaron dos de las preguntas incluidas en el cuestionario.
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Por un lado la pregunta No. 26, correspondiente a esta dimension, pretendi6 conocer el
sentimiento que entre los asistentes a las ruedas de negocios GSED genera el accionar de la
fuerza publica, representada en las fuerzas militares y la policia nacional.

Pregunta No. 26

Si se le pidiera calificar, sus emociones frente al accionar, en general, en términos
operativos de la fuerza publica colombiana (Policia, Ejército, Armada y Fuerza Aérea) ¢como
lo haria? Califique de 5 a 1 siendo 5 "la calificacion méas alta" y 1 "la calificacion mas baja".

De acuerdo con los resultados obtenidos frente a este numeral se pudo entender que el
sentimiento que genera la fuerza publica entre estos stakeholders esta en un punto intermedio, es
decir que la calificacion no fue, en general la més alta, pero tampoco la mas baja.

Entre los 944 encuestados el 53,5% calificaron este componente del atractivo emocional
con la escala intermedia de la pregunta (la nimero 3), resultando como la méas votada opcion as:

Barranquilla, 40%; Bucaramanga, 60%; Medellin, 37% y Pereira 77%.
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Figura 16.

Resultados de la pregunta No. 26
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Fuente: elaboracion propia

Muy en concordancia con esta misma linea, los consultados consideraron con una
calificacion media a Mindefensa, cuando se les pregunto si, tras su participacion en estos eventos
empresariales, perciben al ministerio de Defensa como una entidad cercana o lejana. La siguiente
es la pregunta incluida en el cuestionario aplicado a los participantes.

Pregunta No. 29.

Luego de su participacion en el "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa™
realizado en (Medellin, Pereira, Barranquilla o Bucaramanga) ¢ considera que el Ministerio de

Defensa es una entidad cercana o lejana a usted como actor relevante para el crecimiento y
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desarrollo sostenible de la economia nacional? Califique de 5 a 1 donde 5 equivale a
"Absolutamente cercana” y 1 representa "Totalmente lejana”.

Las respuestas con mayor porcentaje fueron las votadas en la escala del niamero 3, donde
Barranquilla obtuvo el 66% de estos votos, Bucaramanga el 76%, Medellin el 68% y Pereira el
77%, es decir que, en promedio, el 77% de los consultados ven a Mindefensa, en términos

medios de la escala en este sentido.

Resultados cualitativos

Adicionalmente se realiz6 un andlisis de texto (anélisis cualitativo) haciendo uso del
software Maxqda 2022 en el que se interpretaron siete articulos de prensa escrita de medios
regionales y nacionales, que registraron antes, durante y después las cuatro ruedas de negocios
tomadas como muestra de este estudio.

“En resumen, el analisis de contenido se puede describir como una técnica que se
caracteriza por dar sentido a la informacion, analizandola e interpretandola”, (Espin, 2002, p.
96).

La fase de la escogencia de los textos citados en el parrafo anterior, es lo que se conoce
en la metodologia del andlisis de contenidos, como el preandlisis, es decir que este no se hizo a
priori, sino que se tomaron estos siete articulos publicados en medios de comunicacion nacional
o regionales, justo de las ciudades donde se realizaron los cuatro encuentros empresariales del

GSED, buscando identificar cdmo estas publicaciones aportaban al objetivo especifico nimero
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uno (1) de este trabajo investigativo que fue planteado asi: “Objetivo especifico No. 1. Realizar
un analisis al contenido periodistico, basado en las publicaciones regionales y nacionales, hechas
entre agosto de 2021 y abril de 2022, relacionadas con cuatro de las “Ruedas de negocio GSED™
y que permita identificar el impacto mediatico de dicha estrategia”. En tal sentido lo que se
buscé con este anélisis de contenido, desde la interpretacion de la frecuencia de palabras fue
medir el impacto mediatico que tuvo la estrategia de Mindefensa.

Conforme a como lo ha descrito (Espin, 2002) el corpus del analisis esta determinado por
el nimero de documentos que seran revisados, para este caso particular, los siete articulos ya
antes descritos, (p. 96).

Otro de los aspectos necesarios a tener en cuenta es la formulacion de los objetivos que
de acuerdo a como lo ha planteado la autora, no es nada distinto “a la finalidad que se le da al
analisis", esto ya fue abordado en lineas anteriores, cuando se explico que la pretencion de este
analisis cualitativo estd mediado por uno de los objetivos especificos de la investigacion
elaborada con este trabajo.

Para este analisis se tuvieron en cuenta dos unidades de registro: la frecuencia y los
documentos como tal, sobre los que se analizé el tono con el que cada uno de los articulos fue
publicado.

Para observar esta muestra se analizaron los textos de notas publicadas en las cuatro
ciudades donde se tomaron como estudio los encuentros empresariales con el sector defensa asi:

dos articulos publicados en El Colombiano, version digital y en el portal de Hora 13,
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relacionados con la rueda de negocios GSED realizada en Medellin; dos notas publicadas en El
Heraldo (.com) y en el sitio web del medio especializado Infodefensa, con relacién al encuentro
empresarial del GSED, llevado a cabo en la capital atlanticense, Barranquilla; un articulo que
circul6 en el medio alternativo El Diario de Pereira, misma ciudad donde se desarrollé el evento;
finalmente dos articulos, uno publicado en la version digital de la Revista Semana y el otro en la
plataforma web de Vanguardia, medios que destacaron la iniciativa del viceministerio de
Vereranos y del GSED, realizada en la capital del departamento de Santander, Bucaramanga.

Para realizar el cruce de informacion y permitir que el programa interpretara los textos, se
generaron copias en formato Word de las siete publicaciones, posteriormente se integraron todos
en dicha plataforma, cuya version es la 2022 del Maxqda y se procedio a correr el analisis
haciendo uso de la opcion denominada “frecuencia de palabras”.

Entre los siete articulos sumaron un total de 2.925 palabras, para delimitar el analisis y
acotar la busqueda de términos se definié una busqueda de palabras que tuvieran como minimo
cuatro caracteres, pensando en los acronimos frecuentemente utilizados en el sector defensa,
también se filtraron aquellas palabras que no le aportaban riqueza a la investigacion. Por Gltimo,
se incluy6 como criterio de busqueda que solo quedaran las palabras que tenian una frecuencia
igual o mayor de tres (3) en los téxtos.

La siguiente figura determina la nube de palabras mas relevantes, un total de 72 que fue

el resultado de los criterios aplicados en el analisis que se corrié con el programa Maxqda 2022.
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Figura 17.

Nube de palabras resultado del anélisis de contenido realizado sobre siete articulos de prensa

relacionados con las ruedas de negocios del GSED. (Analisis cualitativo), software Maxgda
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Fuente: elaboracion propia

Sobre la totalidad de las 72 palabras otras ponderaciones pudieron ademas ser analizadas.
Por ejemplo, se observaron las palabras que aparecen en la totalidad de los siete textos (100% de
los documentos analizados); en orden de mayor a menor frecuencias siendo estas: empresas (42),
negocios (31), sector (29) y empresarios (22). Otras dos palabras que también aparecen en el

100% de los documentos analizados, aunque con menor frecuencia son: economia (9) y objetivo
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(7). De esto se puede interpretar que los articulos de prensa recogieron buena parte del objetivo
de estos encuentros empresariales pues la pretencion de estos fue la de generar oportunidades
para hacer negocios entre las empresas del sector defensa y los empresarios en las regiones.

Figura 18.

Palabras resultado de la aplicacion de los criterios de busqueda en los siete articulos de prensa.

Analisis en Maxqgda 2022.
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Las palabras que tienen un porcentaje mayor al 1% en los documentos fue otro de los
razonamientos tomados en cuenta para este analisis, de éste solo resultaron ocho (8) palabras que
son: empresa, (3,60%); negocios, (2,66%); sector (2,49%); empresarios, (1,89%); GSED,
(1,80%); servicios, (1,29%); reactivacion, (1,03%) y region, (1,03%).

Figura 19.

Palabras que representan minimo el 1% de los textos analizados

Palabras con porcentaje de aparicion en texto
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Fuente: elaboracion propia

Del anterior analisis se logra interpretar con mayor claridad el objetivo de estas ruedas de
negocios, del ministerio de Defensa, pues las palabras utilizadas por los redactores, de cada uno
de los medios de comunicacion y analizadas de forma cualitativa, a través de este programa,
ayudan a hacer una fotografia mas acertada de lo que tuvo lugar en estas cuatro ciudades, donde

se realizaron dichos encuentros.
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Finalmente las palabras que tienen frecuencias entre 11y 7, siendo 3 la frecuencia
minima marcada como condicional del andlisis inicial, cuando se corrieron los textos en Maxqda
2022, es otro de los criterios para analizar en esta obervacion cualitativa. Las palabras y su
frecuencia son las siguientes: billones, (11); pesos, (10); economia, medellin, pais y social, (9);
empleos, industria, nacional, tecnologia y viceministro (8); finalmente, comerciales, encuentro,
evento, ministerio y objetivo (7).

Figura 20.

Palabras cuya frecuencia fue igual o superior a 7 tras el analisis de los siete textos en Maxgda

2022.
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Haciendo una revision mas exaustiva de los siete articulos publicados por los medios de
comunicacion mencionados con anterioridad, se pueden identificar diversos tonos que garantizan
la positividad del registro, que de los encuentros empresariales, realizados por Mindefensa,
hicieron los comunicadores en las ciudades objeto de este analisis.

La cordialidad en la mayoria de los textos se determina por la confianza que estas
publicaciones transmitieron y comunicaron a sus publicos o audiencias. Son todos textos
ponderados pues estan escritos con objetividad y de forma neutral; son ademas positivos por la
confianza que estos transmiten y el apoyo que le ofrecen, no solo al viceministerio de Veteranos
y del GSED como organizador, sino a sus lectores, pues buena parte de ellos fueron participantes
de los eventos empresariales, quienes motivados por los contenidos de estas publicaciones,
tomadas como parte del andlisis cualitativo que aqui se ha interpretado, decidieron hacerse
participes de los encuentros con Mindefensa.

Importante aclarar dos temas. El primero, por falta de recursos del investigador, otras
publicaciones en medios como la radio y la television no pudieron ser analizadas, sin embargo,
registros de los eventos se hicieron en todo tipo de medios de comunicacién. Lo otro es que
Mindefensa no pagé valor alguno por publireportajes que pudiera alterar la autonomia del medio

a la hora de informar sobre estas actividades adelantadas por el Ministerio.
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Conclusiones y Recomendaciones

El trabajo de analizar los encuentros empresariales del sector defensa o como fueron
denominados en un principio estos eventos, las ruedas de negocios GSED permitié comprender
la importancia que tienen las Relaciones Pablicas en el &mbito del sector publico, esto
considerando que la forma de lograr una acertada gestion, en la actualidad, no solo depende de la
planeacion estratégica, modelo que surgio en la década de los afios 70 y que si bien se resiste a
desaparecer, mantiene un fuerte arraigo, sobre todo, entre las entidades publicas nacionales,
departamentales y municipales.

Hacer una lectura exhaustiva y muy analitica de los muy diversos entornos a los que
estan expuestas dichas entidades, en contextos criticos como el que se ha anticipado viviran las
economias del mundo por cuenta de una marcada tendencia a la desaceleracién de la
productividad, ocasionada a su vez por la ya anunciada recesion de la economia mundial para el
afio 2023, se convierte en una de las exigencias sine qua non para garantizar la sostenibilidad de
las entidades publicas y es en ese escenario donde el rol del estratega de la comunicacion cobra
vital importancia. Las conclusiones que se presentan a continuacion sintetizan posibles
necesidades que tenga que observar con detalle la cartera de defensa, a fin de que desde alli se
considere integrar, en su Plan Estratégico Sectorial, para el periodo 2023 — 2026, herramientas
que robustezcan la gestion de la comunicacion estratégica para ésta, la cabeza del sector

seguridad y defensa, sus entidades anexas y la fuerza publica.
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En grandes lineas se puede concluir de esta investigacion en profundidad que si bien
el sector publico colombiano cuenta con una herramienta que facilita el reporte de la
gestion institucional (FURAG), la cual se alimenta de los datos suministrados por las
entidades, a través de cada uno de los sectores a los que pertenecen, en cada vigencia,
esto no logra el nivel de detalle para el anélisis y la futura toma de decisiones, por lo
menos en lo que tiene que ver con la comunicacion y se hace necesario, entonces, que
cada entidad disefie o0 adopte instrumentos que faciliten la medicion de sus estrategias
de comunicacion, ya que solo de esta forma se pueden tomar los correctivos para el
trabajo que proyectan las areas responsables de la comunicacion estratégica y por
ende para el planteamiento estratégico que debe hacer cada entidad.

Otra de las necesidades identificadas en este trabajo es la de actualizar, con urgencia,
la politica de comunicacién del ministerio de Defensa Nacional que data del afio
2012. Las nuevas tendencias, el entorno cambiante y las nuevas formas de establecer
relaciones con los grupos de interés, insta al sector seguridad y defensa a tener un
marco de referencia moderno y actualizado, acorde con el desarrollo de las entidades
que lo conforman. Como ya se abord6 en el desarrollo de este analisis, no basta con
disefar estrategias de difusion, pues si bien los medios de comunicacion son, por
excelencia, uno de los actores claves para mantener un relacionamiento cordial y

fluido entre las entidades estatales y éstos, ademas de que casi todos los contenidos
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pasan por sus plataformas informativas, existen otros stakeholders relevantes para la
adecuada gestion y el desempefio de las instituciones publicas.

El gobierno de turno del presidente Gustavo Petro y su ministro de Defensa deberan
establecer los lineamientos sombrilla para las comunicaciones del sector defensa, no
obstante, si estos desean mantener la estrategia de vitalizar al Grupo Social y
Empresarial del Sector Defensa GSED, como el conglomerado que soporta las
capacidades de la fuerza publica, a la vez que contribuye a dinamizar la economia
nacional (algo que ya ha manifestado publicamente y en varias oportunidades el
primer mandatario de los colombianos, haciendo referencia al trabajo de empresas del
GSED como Indumil y Cotecmar), mas en tiempos de recesion como los que se han
proyectado para el afio 2023, sera necesario darle un espaldarazo a la comunicacion
del Grupo, para lo cual urgira el fortalecimiento de los equipos de trabajo, en las areas
de comunicacion, de cada una de las 18 entidades que conforman el GSED,
contemplando, entre otros, la seleccion de perfiles profesionales idoneos, calificados
y con la experiencia necesaria para liderar la comunicacion estratégica si es que esta
es considerada clave dentro de los propositos que defina Mindefensa en tal sentido.
Con el analisis de los resultados obtenidos, tras la aplicacion de la encuesta a los
participantes de los cuatro encuentros empresariales con el sector defensa entre los
afios 2021 y 2022, se pudo evidenciar que la finalidad de fortalecer la economia,

generar un mayor relacionamiento con el tejido empresarial y posicionar la marca del
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Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa GSED, entre diversos sectores de la
economia, lograron su cometido gracias al trabajo de la comunicacion, pues fue la
activacion de diversos canales y estrategias implementados por el viceministerio del
GSED, lo que generd que los resultados fueran favorables. Sin embargo, se hace
necesario que desde la cabeza del sector defensa se mantenga una linea estratégica
para el futuro de las comunicaciones de esta cartera.

Los protocolos que ha definido Mindefensa para la realizacion de los eventos son
entendidos mas como la lista de chequeo de cada uno de los pasos que deben surtirse
en la planificacion, ejecucion y desarrollo de los eventos, no obstante, no existe una
documentacion o formatos preestablecidos con los que se pueda dar rigurosidad a
cada una de las etapas de los eventos por lo menos entre lo que se pudo revisar
adelantd el viceministerio de Veteranos. Ademas, estos protocolos son controlados
por el grupo de protocolo del Ministerio que no tiene dependencia directa de la
Direccion Sectorial de Comunicaciones de Mindefensa. Lo anterior puede ser tenido
en cuenta como una oportunidad de mejora para asi robustecer los procesos de
planeacion, ejecucion, seguimiento y medicion de los eventos que realice el
Ministerio.

Para los afios 2021 y 2022 la Direccion de Comunicacién Sectorial del ministerio de
Defensa Nacional no declar6, en documento, su Plan Estratégico de Comunicaciones

PECO. Si bien se ha encontrado como tendencia, en varias resefias bibliograficas, que
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dichos planteamientos actualmente se elaboran para ser ejecutados en periodos de
tiempo mas cortos (tres o seis meses), en virtud a que no es facil estructurarlos para su
ejecucion en vigencias de doce meses, dada la volatilidad del entorno, entre otros
factores, la cual dificulta proyectar una planeacion a largo plazo, si es necesario que
el estratega de comunicaciones de la entidad y su equipo de trabajo tengan una hoja
de ruta que sirva para aterrizar las estrategias, campafas, tacticas y tareas definidas
para acomparfiar la mision, en este caso de todo un sector considerado como
extremadamente estratégico para los propdsitos del gobierno nacional.

Con relacion a los encuentros empresariales entre las compafiias agrupadas en el
GSED vy las del sector privado en las regiones, donde estos tuvieron lugar, se pudo
concluir que estos eventos, considerados como una estrategia de las Relaciones
Publicas de Mindefensa, més alla de lograr la efectividad en los objetivos que definid
el viceministerio de Veteranos y del GSED al comienzo (contribuir con la
reactivacion economica del pais tras la pandemia, generar alianzas y encadenamientos
productivos), si facilitd un canal para dar realce al relacionamiento entre las empresas
que soportan las capacidades de todo el sector defensa, reunidas en el Grupo Social y
Empresarial del Sector Defensa GSED v el tejido empresarial en las regiones, ademas
de los representantes de las organizaciones, autoridades y los gobiernos locales en las
ciudades donde estos encuentros se celebraron. Entre los participantes de dichos

encuentros se evidencié una mejora en la percepcién de la imagen que tenian de
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Mindefensa antes de los eventos y con posterioridad a la celebracion de estos, sin
duda, lo anterior representa una oportunidad para que el MDN, a través de su
viceministerio, considere darle continuidad a estos eventos, con los ajustes a que haya
lugar, otorgandole un papel protagdnico a la comuniacion estratégica.

Si bien los Objetivos de Desarrollo Sostenible que se encuentran integrados como
parte de los compromisos de las Naciones Unidas en su agenda para el afio 2030 son
un eje articulador de la hoja de ruta del gobierno nacional (Plan Nacional de
Desarrollo), es vital que las entidades que conforman el sector defensa logren
identificar y hallar la materialidad de los ODS sobre los cuales pueden alinear sus
compromisos para cada cuatrienio, solo de esta forma el sector pablico hara visible su
declaratoria de tener la intencién y trabajar en el sentido de transformar a sus
entidades como 6rganos sostenibles.

El instrumento disefiado para consultar a los participantes de las llamadas ruedas de
negocios GSED es un primer paso que facilita comprender la importancia y necesidad
de hacer mediciones de las actividades o productos comunicacionales que son puestos
a consideracion de las partes interesadas; no tener una posterior retroalimentacion
sencillamente pone punto final a una estrategia que, sin tal insumo, carece de sentido.
Este ejercicio de medir las acciones comunicativas bien valdria la pena replicarlo, en
un principio dentro del sector defensa (UGG de Mindefensa, las 18 empresas que

hacen parte de su conglomerado y la fuerza publica) y con posterioridad llevarlo a
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otros sectores, considerando que es la posibilidad de que a través de esta herramienta
se retroalimenten las entidades publicas, buscando estar por encima de las
expectativas de las ciudadanias, lo cual va en procura de mejorar la reputacién del
sector publico y por ende trazar un camino que permita recuperar la confianza que ha
venido siendo golpeada desde hace mas de una década de acuerdo a como lo han
identificado organizaciones encargadas de tomarle el pulso a los ciudadanos.
Finalmente, se pudo evidenciar con el analisis de los encuentros empresariales con el
sector defensa, realizados entre los afios 2021 y 2022, que es necesario para las
entidades publicas mantener unas 6ptimas relaciones con los medios de
comunicacion, sin embargo, con los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a
cerca de 950 participantes de estos encuentros, se comprobo que fueron otros canales
distintos a las plataformas informativas de los medios de comunicacion, ademas del
mismo feed back, que se logré de los grupos de interés participantes (empresarios,
representantes de cluster, cAmaras de comercio, academia, gobiernos y autoridades
locales) implicados en el desarrollo de los eventos, los que permitieron obtener la
informacidn necesaria para medir el impacto de la comunicacion y como esto
contribuyd a alcanzar mejores percepciones que favorecen al ministerio al
viceministerio y a las empresas del GSED, lograr el reconocimiento del

viceministerio de Veteranos y del GSED, comenzar a afianzar y posicionar la marca
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de este conglomerado, ademas de que las 18 empresas que hacen parte del GSED,

comiencen a ser reconocidas como parte esencial del Grupo.
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2RN VALLE DEL CAUCA 16 1] 6% $400
3RN MEDELLIN 22 1 5% $5.221
4RN PEREIRA 17 0%
SRN BARRANQUILLA 7 0%
TOTALES 66 3 5% $5.695
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MEJORAS AL MODELO
Estrategia comercial para la competitividad

Decisiones colegiadas Cambio en la denominacién y objetivo.
Organismos regulados

+ Reconocimiento e Impacto en la

¢+ Crear el comité comercial y de ‘ ca.

|
‘ mercadeo.
\ * Regular el comité. \

Ampliar los tiempos del modelo

* Concepto por evento.
* Poblacion/Mercado Objetivo.
s Convocatoria v Confirmacioén.
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Ruedas de negocios GSED, una estrategia disruptiva que favorece la comunicacion
estratégica de Mindefensa

v >
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MEJORAS AL MODELO

Cambio en la denominacién

Propuesta para cambio de nombre de los eventos.

*Mision: “Unidos por Colombia”. Juntos por la reactivacion segura del pais.

Otras opciones de nombre:

Misién: “Si es posible”, escenario de convergencia entre el Sector Defensa y los empresarios
colombianos.

Misidn: “Reactivemos juntos a Colombia”, entre todos trabajando por una reactivacion segura.

Mision: “Reactivando a Colombia”, lugar de encuentro entre el Sector Defensa y los empresarios
colombianos.

*Nombre con mayor aceptacién por parte del equipo de trabajo del VVGSED y la DCC

Elegido el nombre se procederd a trabajar en el disefio e imagen del evento para los banner, piezas digitales (redes
sociales), pendones, etc).

. o
La seguridad P
ﬁ es de todos MIREETSASS _

Concepto

Mision: “Unidos por Colombia”. Juntos por la reactivacion segura del pais.

La Mision representa el poder, la facultad que se da a alguien de ir a desempefiar alglin cometido.

La Unidn evoca la alianza, el efecto de unirse, la conformidad del animo de voluntades.

Juntos por la reactivacion segura es el llamado a unir las voluntades del sector publico representado en las
empresas del GSED y la de los empresarios en las regiones (sector privado), con el propdsito de trabajar por

una reactivacion segura (seguridad) sello del Sector Defensa.
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Ruedas de negocios GSED, una estrategia disruptiva que favorece la comunicacion
estratégica de Mindefensa

La seguridad i -k>(-
v e

CRONOGRAMA EVENTOS I SEM 2022

RUEDA BUCARAMANGA 17/02/2022 02/05/2022 31/03/2022

ORGANISMO COORDINADOR GSED - Bogota

Seguimiento y Formacién 28/04/2022

10/03/2022 23/05/2022

RUEDA VILLAVICENCIO 21/04/2022 29/06/2022 02/06/2022

FORO GOBIERNO CORPORATIVO - Cartagena 16/05/2022 26/07/2022  29/06/2022

ORGANISMO COORDINADOR GSED - Bogota

21/07/2022
i o . 06/06/2022 16/08/2022 107/

La seguridad i
ﬁ es de todos el it
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Anexo 2

Documento Respuesta del viceministro de Veteranos y del GSED frente a la solicitud de
aplicacion de encuesta a empresarios participantes en ruedas de negocios GSED afios 2021 y
2022.

Mindefensa

NO. 030 MDNVGSEDB
Bogot4, 18 de Febrero de 2022

Sefior

MAURICIO MOLANO DiAZ

Estudiante de Maestria Comunicaciéon Estratégica
Universidad de la Sabana

Bogota, D.C.

Referencia: autorizacién para aplicar instrumentos de investigacion (encuestas y
entrevistas)

Apreciado Mauricio,

En nombre propio como Viceministro de Veteranos y del GSED agradezco su interés por
hacer participe a la cartera de defensa de la investigacién que se ha propuesto adelantar,
con el enfoque de la icacion estratégica, vital para la acertada gestién de nuestras
entidades.

Nos resultard sumamente grato contribuir a su investigacion suministrandole la
informaciéon y los contactos de los grupos de interés (empresarios y medios de
comunicacién) que han participado en el desarrollo de estos encuentros comerciales,
realizados durante el afo 2021,

Valoraremos los resultados que surjan de su trabajo, los cuales se convertiran también en
insumos para analizar y considerar mejoras en la estrategia con la que hemos generado
nuevos escenarios de convergencia entre nuestro S Defe y los pequefios, medianos
y grandes empresarios en las regiones colombianas.

Para efectos de determinar y coordinar la entrega de la informacion requerida por usted,
asi como de establecer la fecha para la entrevista que propone para el desarrollo del
cjercicio acadégico, agradezco s¢ ponga en contacto con Diana Alvarez, asesora de

» a través del correo  electrénico:

CC. PhD: Agrivalca Canelén, Directora de tria C icacién estratégi
Universidad de la Sabana - agrivalca.canelon@unisabana.edu.co

Proyeotd: Mara Isabel Rodriguez, asistente personal del VWGSED
Revisd: CN (RA] Hernando Gureia, asesor del despacho VWWGSED

Carrera 54 No, 26-25 CAN
v MirGRIRIEASTELD

Twitter. Pmindeterca
Facebock: Mindefinsalolomia



Cajica, febrero 11 de 2022

Seflores

Ministerio de Defensa Nacional

Atn Sefior: Gustavo Niflo Furnieles

Viceministro de Veteranos y del Grupo Social y Empresarial de |a Defensa GSED

Bogots, D.C.

Referencia: autorizacién para aplicar instrumentos de investigacion (encuestas y entrevistas)
Apreciado sefior viceministro Nifio, reciba un cordial saludo.

Actualmente me encuentro avanzando en el trabajo de investigacion que soportard mi tesis de
maestria en Comunicacidn Estratégica, en la Universidad de la Sabana, donde he sido becario, los
cuatro semestres, gracias al programa Becas Excelencia en dicha institucién universitaria.

El titulo propuesto para dicho trabajo, en la modalidad de profundizacién es:

1la galling publico de los huevos de oro. Eldtspad»oquecacarcosulolcomoagemepamla
reactivacidn econdmico. Caso de estudio: "Ruedas de Negocios GSED, por la reoctivacién econdmica
del pois", estrotegia del Viceministerio de Veteranas y del GSED, del Ministerio de Defensa Nacionol,
analizodo o lo luz de la comunicacion estratégico. Una posibilidad para que el Sector Defensa
gestione los activos intangibles”.

El propésito de este trabajo es el de establecer un modelo que le permita al GSED sistematizar,
desde la comunicacién estratégica, la percepcion de sus grupos de interés partiendo de una
estrategia que Implementd su despacho en 2021 y que se ha convertido en motor para la
reactivacién econdmica del pals, tendiendo puentes entre los sectores defensa y privado.

En tal sentido solicito su colaboracion y apoyo autorizando la aplicacidn de instrumentos de
investigacidn como encuestas y entrevistas semiestructuradas, con fines netamente académicos,
los cuales seran aplicados a usted come viceministro, a un grupo de empresarios y de periodistas,
siendo estos dos Gltimos stakeholders participantes de las ruedas de negocios GSED.

Uno de los objetivos de mi proyecto es el de entregar, al finzl del ejercicio, recomendaciones a
Mindefensa contribuyendo con este aporte a la consolidacién de procesos estratégicos de
comunicacion que fortalezcan |a gestion del Grupo Empresarial GSED.

Estoy a su entera disposicién para lo que considere pueda yo aportar al GSED y auguro todos los
buenos deseos en este nuevo reto que asumid como viceministro de Defensa,

Copio en este correo a la Profesora PhD, Agrivalca Caneldn, directora de la maestria en
Comunicacion Estratégica de la Universidad de la Sabana.

Estudiante Octava Cohorte - Maestria en Comunicacién Estratégica, Universidad de la Sabana
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Anexo 3

Documento Caracterizacion de usuarios Direccion de Comunicacion Sectorial Mindefensa.

Caracterizaciéon de usuarios — Direccidén de Comunicacién Sectorial -

Ministerio de Defensa Nacional

G_'rupo’de Usuario Necesidades Expectativas Preferencias | Fracuencia Medio de Ratroalimentacién
interés v/o deseos contacto
Informacién de
la geztifn
insttucional Tnf cién
[cifras, eventos, asil Solicitudes
lagros_;ftlsilis, opc:m_lna.: urgentes
Alta consejeria dlwmi d.i.:fsr'll e
para las - . Chat, teléfomo,
Comunicacicnes }{Enss.]es . Il._[ms_:s,]es reuniones
Presidencia de divectos del institucionales . . r_'lJe Respuesta de
1551 E?ﬁl]? Oficina d Declaraciones a Ministro de positivos ¥ Permanente 5(1;13;5;155 ) satisfaccion o
& hepublica masa e madios por el acurdso con la directos. Dﬁ;:::f ¥ dezaprobacién
E titular de la coyuntura Menzsjes de . -
U de Cristal Carters nacionsl y la respuesta s electrinica
e e bas lines de situaciones de
Gobierno crisis
Divulgacion de I?f_ SO0 | En sinergia con
informacién en agil, : otras entidades
medios oporfuna. del Sector
institucionales .P.pcvyo == Defenza
divulgacitn
Entidades de . Canales de
s Apayo en Aprovachar el Gratuito, P
Instituciones diferentes divulgaciin da | alcance de los mmediato, . eomunleason Respu.esta de
o sectores del . . . . Oecasional oficial (oficio, satisfaccion o
del Gobiernio Gobi zu informacién medioz afactivo y con S
1eXno institucional instifincionales sepimiento carta o correo desaprobacion
nacional i electrdmico|




fotos, audios

reuniones

Solicitud de del Sector Chat, teléfono,
informacion Defenza. reuniones,
para la Apoyo en sinergizs de
glecucidn de su informacidn Gobisrne
labor misional para planes
interinstitucio
nales
Fequernimiento
de informacion
institucional
para SBeguimiento y
Contraloriza seguimisnto ¥ control 2 la Infi . Cans.'l_&s d?
control sestion nformacitn comumicacidn Res;fpuesta de
Procuraduria | (rendicion de | institacional | B VereZ, | Permanents | oficial foficic, satisfaccion o
cuentas a oportuna. carta o correo desaprobacion
entes de electrémico|
élrgsnos de control}
Control
Canales de
- . - comunicacion
it Drulgacién de oficial (oficia,
. al Presentacion ﬁavorabgle de carta o correo Respuests de
Fizcslia de rezultades Permanente electronico| zatizfaccién o
. . conjuntos forma Chat, teléfone, desaprobaciin
Divulgacidn de oportuna, &gl N B
resultados ¥ eficaz reLnIones,
sinergias de
Crobierno
S - Envio de Correa s
- Periodistas, Cifras, . . e i Informacidn
MEd"?S d.E. directores, informacidén de I’.’f‘?"mm“ m.forma.c:_lm ela:tr?rmm: pukblicads en medics
comunicacién N e &gil, veraz, por medios Permanente oficios, s
externcs - echf:ores., - La_gesf__mn oportuna digitales de teléfono, de comunicacion
investigadores, institucional, :

{Televisién, sitios
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generadores de entrevistas, videos ¥ chat, derechos | web, radio, prensa,
opinién novedades declaraciones de peticion entre otros)
de voceros
oficiales,
comunicados
de prensa
Envic de
informacion a
Cifras, medios de Con
. e s TTe0
informacién de comunicacién el P
la gestidn Inf - ¥ pablico que e;;_trc_nucﬂ: Fe tad
-, i ormacion - - icios, spuesta de
Ciudadania Poblaciin en institucional, aeil, . la solu:t_te L teléfone, caticfaceitn o
meneral resultados medios N s
. oportuna - - N Teuniones, desaprobacidn
cperacionales, digitales: fotos,
. o - i chat, derachos
informacién de audios videos de peticidn
servicio ¥ textos de Be
voceros
oficizles
Informar a
pliblico Divulgacién de
mterno § imagen
Divulgacién de | externo scbre favorable de
logros, planes 3 =us forma
Interno - Alta Ministra, proyectos principales oportuna, agil Correo
§ . - P v .- electrénico, Fespuesta de
Direccion del Viceministros, actividades, ¥ eficaz Permanents teléfon. satisfaccién o
Ministerio de | Secretarios ¥ logros i =omo, A
Defersa Directores proyectos Teuniones, desaprobacién
Registra | Calidad enlas chat
Fegistro de audiovisual | imigenes y que
actividades [audic, video ¥ evidencien la
publicas fotografia) de | labor realizada
su de forma




participacién oportunsa, agil
en eventos v eficaz
Dnulgscion
de logros, Divaleacion d
actividades y e
pw_qyec.bus favorable con
|S1to web, -
intranet calidad.
Feconocimiente - Evidenciar los
P redes socizles,
pliblico free logros
BRGRE, alcanzados de
chats, correa I?
electrénico) e
[rendicion de o - ﬁcszag‘]
cuentas a la ¥
cindadania)
Difundir entre
el piiblico Divulgacion =
interno través de
informacidn correos
relevants electronicos, Correo
para el intranet, .-
Dependenc Divuleacisn de desarrollo de boletin ele;_tl?cmcsu: ie‘i;fma;ta dg
Tnte ot quer_i‘.nbe;;;mel ID;;IS, pl,]:rilu ¥ =1 misitn dect’uﬁ:, t&lécf:rons{;, desaprobacién
nberno - otras Ministerio de proyectos - . N Permanents reuniones [sondeo de
dependencias Defensa MUI‘IILE:F en digitales y formales & satizfacciin de
o tono positive | periodico (los 2 N : -
Nacional o1 priblico altimos informales, ImMpresos ¥
i.nbep:lno los sujetos :E_ _chgt. Med.ias publicaciones)
resultados | viabilidad del institucionales
misicnales de contrato|
la institucion
Fegistro de sus | Apariciém en Divulgacion de
actividades medios informacién a
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internos de través de
comunicacién medios
institucionales
digitales &
impresos
Informar al
pliblico Divulgacién de
interno sobre informacién a
actividades, través de
logros ¥ medios
proyectos de | institucionales
los digitales e
integrantes de Impresos
1a UGG Fespuesta de
Correc satisfaccion o
electrémnico, desaprobasisn
Divulgacién de oficios, [zondec de
Informar als informacién a teléfono, zatisfaccion de
Feconocimiento ciudadania través de reuniones, impresoz ¥
piiblice (piklico medios Permenente | pot Medios publicaciones)
externo| sobre | institucionales de
principales digitales & comunicacién | Publicacién efectiva
actividades, impresos, institucionales en medics de
logros v Fedes zociales ¥ externos comumnicacian
prayectos mshtucionales, externos
asociados & sitio web.
sus labores
[rendicion de Gestitm de
cuentas a la medios
cindadania) externcs para
lograr free

HEGAR
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Divulgacion de
informacién a
Ampliar el través de
sleance en la medios Corren
las il | dimtalene slectrénico, | Respuesta de
Oficinas de Apoyo en la L ; oficios, zatizsfaccién o
L . actividades, impresos, . "
Comunicsciones | comunicacidn - teléfono, desaprobacidn
Interns — P logros y Fedes sociales N
Estratégica de de los S reuniones,
Fuerza Iz Fi P proyectos mstitucionales, | Permanente hat. Medi S R
Priblica 2 Tuerzes principales hacia &l sitio web chat. Medios | Publicacian efectiva
Militaves, la logros bl - de en medios de
Polizia Nacional | institacionales E:me:, Gestitn d comumicanidn comunicaciin
[rendicién de = m!. - € mshtucionsales externos
cuentas a la externocs para ¥ e =
cindadamnia| lograr free
nYEss
Divulgacidn y | Divulgacicn de
amplizcifn de | informsacién a ele%:;]:;eufm Re ta d
la difusitn de través de i i o
Interna - actividades, medios P d““ acmen 2
Crupo Social Oficinas de Divulgacién de logros ¥ institucionales r;:ﬁmz; SSSprebason
v Empresarial | Comunicsciones | logros, planes ¥ | proyectos de digitales e Permanente o L. -
de la Defensa Estratégicas proyectos cada una de impresos, chat. iedms Pub;c-an::emd?{,:ffeh\-a
{GSED) las empresac Fedes sociales co icacion P
(rendicion de | institucionales, institucional COMILIMEREON
P citio weh institucionales externos
cuan : ¥ externos

cindadania)
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Gestidn de
Apoyo alas medios
oficinas de externos para
COmUNIcacion lograr free
HEESS
Mensajes
Documentos institucionales
Articulos ¥ aprobados por positivos ¥
saludos, eljefe dela directos (Video
fotografiac Cartera, ¥/ o escritos) de
videos im&genes de forma Correo Fespuesta de
alta calidad oportuna, &gil .- zatizfaccion o
. . electrémnico, “e
Medio= de Oficinas de v eficaz ofici desaprobacién
s e — Tcios
comunicacién | Comunicaciones Informacion FPermanents teléfonc;
instifucionales Estratégicas .. relevante i S Publicacién en
Informasién TEUNIONES .
e completa de * =
institucional Pl chat. o
- topicos institucionales
Insumos para | susceptible de -
divulgacién | ser publicada, | S5°°iados con
L el contenido
con sentido ioular
estratégico Ervi -
nvio oportuno
v eficaz.

NURIA JOANNA ASENCIO BERMUDEZ

Directora de Comunicacién Sectori:
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Anexo 4

Documento Nuevo MODELO ENCUENTROS COMERCIALES GSED Power Point.

La seguridad

es de todos

MINISTERIO DE DEFENSA NACIONAL
VICEMINISTERIO DE DEFENSA PARA EL GRUPO SOCIAL Y EMPRESARIAL
DE DEFENSA “GSED” Y BIENESTAR
DIRECCION DE GESTION EMPRESARIAL

RUEDA DE NEGOCIOS
“COMPROMETIDOS CON LA REACTIVACION ECONOMICA DE COLOMBIA”

Fecha:
19 de agosto de 2021

Lugar:

Country Club Medellin

Diagonal 28 No. 16 - 129 Kilometro 5 via las Palmas
Medellin, Antioquia

INTRODUCCION

El Ministerio de Defensa Nacional cuenta con un conglomerado de 18 entidades
y empresas, denominado “Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa -
GSED”, con una amplia oferta de bienes y servicios de uso dual. Su objetivo
principal es soportar y garantizar la logistica para las operaciones de las Fuerzas
Militares y de la Policia Nacional, fortalecer las capacidades militares para el
cumplimiento de la mision, apoyar el crecimiento economico de pais y aportar al
fortalecimiento del sector industrial nacional, asi mismo contribuir al bienestar
de los miembros de la Fuerza Publica.

Este Grupo también un impacto econoémico y social de alto impacto por su
vocacion de apoyo a la ciudadania, sector privado y demas entidades del Estado,
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contribuyendo a la seguridad y defensa del territorio nacional, a apoyar las
labores de vigilancia y control medioambiental, la actuacion como primeros
respondientes como parte del Sistema de Gestion del Riesgo y apoyo al desarrollo
de los diferentes sectores de la economia en cada una de las regiones
colombianas.

Gracias a sus capacidades, fortalezas, amplia experiencia y talento humano, el
Grupo Empresarial de la Industria de Defensa, tiene una variada oferta de bienes
y servicios con alto valor agregado a partir de desarrollos y proyectos de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion, el encadenamiento productivo y el jalonamiento de
sectores de alta sofisticacion, contribuyendo al desarrollo e innovacion para la
produccion de bienes y la prestacion de servicios, alineando sus capacidades
instaladas y soluciones empresariales acorde con los nuevos escenarios
economicos y desafios del sector empresarial nacional, con encadenamientos
para el desarrollo de proveedores que permita su diversificacion, entre otros.

A través de este Conglomerado, el Viceministerio de Defensa para el GSED y
Bienestar del Ministerio de Defensa, impulsa la innovacion y competitividad
empresarial siendo un activo estratégico en el camino a la reactivacion
economica e independencia del pais.

A lo largo de los ultimos diez anos, el GSED ha logrado posicionarse como uno
de los grupos empresariales mas grandes del pais, al manejar un presupuesto
anual cercano a los a los $14 billones de pesos. De igual forma, el GSED tiene
activos por $12,7 billones y un patrimonio agregado de $4,3 billones, generando
mas de 12.000 empleos directos e indirectos.

Es de resaltar que el Sector Defensa es motor de la industria aeronautica,
astillera y metalmecanica entre otras, generando encadenamientos productivos
y demandando mano de obra especializada en procesos de alta complejidad y en
el desarrollo de proyectos de ciencia e innovacion y tecnologia, de uso dual, que
puedan servir tanto para actividades civiles como para la defensa y seguridad
nacional.

El1 GSED contribuye a la independencia estratégica de nuestro pais, trabajando
con talento propio, impulsando la creatividad y la innovacion de su gente,
generando valor agregado y diferencial como resultado de la experiencia
operacional, dando soluciones para los diferentes escenarios que se presentan
en la realidad de Colombia e incluso apoya el fortalecimiento de las capacidades
de seguridad y defensa de naciones amigas a través de las exportaciones.
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El GSED también cumple una labor social de cara a la ciudadania, al conectar,
los lugares mas reconditos del territorio, incrementando la presencia del Estado
en todo el pais al ser los primeros respondientes ante desastres naturales.

OBJETIVO DE LA RUEDA DE NEGOCIOS

Destacar la labor de la industria de defensa en la reactivacion econémica y
progreso de las regiones a través el intercambio de ofertas con empresarios y
autoridades de la region para el desarrollo de iniciativas empresariales, sociales
y tecnologicas que impulsen la economia local, aportando no solo presencia
estatal sino soluciones a la medida de las necesidades con proyectos que puedan
servir tanto a la defensa y seguridad del pais, como al desarrollo de la industria
civil del pais, por medio de encadenamientos productivos.

ENTIDADES DEL GSED PARTICIPANTES:

1. Industria Militar - INDUMIL

2. Corporacion para la Industria Aeronautica Colombiana — CIAC S.A.

3. Corporacion de Alta Tecnologia para la Defensa - CODALTEC

4. Corporacion de Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo de la Industria
Naval Maritima y Fluvial - COTECMAR

5. Servicio Aéreo a Territorios Nacionales - SATENA

6. Agencia Logistica de las Fuerzas Militares

7. Fondo Rotatorio de la Policia - FORPO

8. Caja Promotora de Vivienda Militar y Policia - Caja Honor

9. Defensa Civil Colombiana

10. Direccion de Bienestar Sectorial y Salud — Ministerio de Defensa

Nacional
ENTIDAD INVITADA
Agencia Nacional de Contratacion Publica - Colombia Compra Eficiente
CONTENIDO
La reactivacion econémica de Colombia es un reto de todos, es por eso que la
Industria de Defensa como motor de los diferentes sectores empresariales

estratégicos del pais, esta comprometido con el fortalecimiento de la actividad
productiva de las regiones como respaldo efectivo para disminuir la
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incertidumbre que produjo la crisis economica generada por la pandemia del
COVID 19 y las afectaciones e inactividad causada por los recientes
acontecimientos de orden publico sufridos en el pais.

El GSED cuenta con empresas en varios sectores de la economia: astillero,
metalmecanico, aeronautico, logistico, turistico y tecnologico, entre otros. Por lo
que se constituye en la punta de lanza para impulsar la implementacion de
politicas y estrategias disenadas por parte de los entes responsables de los temas
de ciencia, tecnologia, innovacion, comerciales, industriales y de desarrollo del
pais.

Aprovechando las capacidades de las entidades del GSED que desarrollan
proyectos de uso dual, es decir, que cuentan con una oferta institucional para
proveer a las Fuerzas Militares y Policia Nacional, asi como a las entidades
publicas y empresas privadas de acuerdo con sus necesidades y requerimientos,
se pretende dar lugar al cierre de negocios o de alianzas estratégicas para
contribuir al desarrollo de la region.

La rueda de negocios consiste en tener un espacio de encuentro con
empresarios, inversionistas y autoridades locales que permita explorar
oportunidades de negocios y alianzas para fortalecer los encadenamientos
productivos a través de las empresas del Sector Defensa, identificando las
necesidades de las empresas de la region Pacifica (Valle, Cauca, Narino) con
respecto a la oferta del GSED y otros intereses negociales, y a su vez las
necesidades del GSED que pueden ser suplidas por las empresas de la region.

METODOLOGIA
Presentacion oferta institucional GSED

Presentacion de la oferta institucional de productos y servicios con soluciones a
la medida que pueden ofrecer las empresas del Sector Defensa, mostrando las
capacidades industriales y empresariales para contribuir a la mejora de la
actividad productiva y reactivacion econémica de la region pacifica.

Cada entidad del GSED participante tendra un stand para la promocion de su
oferta comercial y los respectivos souvernis institucionales para entregar a los
invitados, de acuerdo a la presentacion realizada en las actividades del evento y
en donde podran realizar las reuniones con los potenciales clientes o proveedores
para la concrecion de negocios.
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Muestra comercial

Demostraciones de la oferta, mediante la exposicion en vivo de los productos y
servicios para atender necesidades de la region.

Mesa Redonda

Espacio intersectorial para poner sobre la mesa el principal tema: La
Reactivacion Econémica por medio de Sector de la Industria de Defensa, con los
representantes de las empresas y entidades invitadas para identificar, a través
del trabajo colaborativo, oportunidades para impulsar el desarrollo sostenible de
la region.

Adicionalmente, enriqueceran sus argumentos sobre la importancia de la
participacion del sector privado y publico en la incorporacion de criterios de
sostenibilidad para el crecimiento econémico, como una fuerza creadora de
empleo y de ingresos para la region.

RESULTADOS ESPERADOS

- Activacion de relacionamientos productivos dentro del marco de la oferta del
GSED para el desarrollo sostenible de la region.

- Identificacion de oportunidades de negocios y brechas a superar.

PROGRAMA (sujeto a cambios):

Dia 1: 19 de agosto

08:30 - 09:00 Registro invitados
09:00 - 09:30 Palabras de apertura del Evento
Saludo Ministro de Defensa

09:30 - 11:30 Presentacion Entidades GSED participantes
Presentacion Colombia Compra Eficiente

11:30 - 12:00 Presentacion Senor Viceministro de Defensa para el GSED
y Bienestar

12:00 - 14:00 Almuerzo (incluido para invitados al evento)
Relacionamiento comercial - Muestra comercial -
Demostraciones oferta

14:00 - 15:30 Mesa redonda - Aporte a la Reactivacion Economica



15:30 - 16:00
16:00 - 16:30
16:00 - 17:00
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Empresarios, autoridades locales, Entidades GSED
Palabras Cierre evento
Rueda de Prensa
Reuniones Comerciales y Mesas de Trabajo
(De acuerdo con agenda personalizada de Viceministro,
Entidades GSED participantes y entidad invitada con
empresarios y autoridades locales)

Dia 2: 20 de agosto

08:00 a 14:00

Anexo 5

Reuniones Comerciales y Mesas de Trabajo

(De acuerdo con agenda personalizada de Viceministro,
Entidades GSED participantes y entidad invitada con
empresarios y autoridades locales)



Documento Libreto Final Evento GSED Bucaramanga

UNIDOS
COLOMBI

JUNTOS POR EL CRECIMIENTO Y
DESARROLLO SEGURO DEL PAIS.

Grupo Social y Empresarial
La urdad
b e

MINUTO A MINUTO

BUCARAMANGA, 7 DE ABRIL
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Club Campestre

ABR

@8 a.m.

Registre su participacion:

bit.ly/3iyWwDPg

PRESENTADOR /

INICIO: FIN | D ACTIVIDAD DESCRIPCION RESPONSABLE
800! 83030 |Entrada Recepcion y acomodacion
invitados
Apertura .
830! 84010 | Departamento Saludo, Gobernaciéon Gobernador -
Santander Delegado
Santander
840! 850! 10 Apertura Ciudad de | Saludo, Alcaldia de Alcalde - Delegado
Bucaramanga Bucaramanga
Apertura Ministerio | Saludo, Ministerio y Ministro -
850 900i10 - 0 . . e
de Defensa Viceministerio Viceministro
Centro Corporativo Breve resena del Grupo
900 92020 p Empresarial y el Centro Directora
GSED .
Corporativo
Charla del centro de
Conferencia pensamiento y de accion .
9201 1000, 40 PROSANTANDER para el desarrollo regional Juan Pablo Remolina
de Santander
1000 { 1030 : 30 | Refrigerio A.M. En recinto
¢Quiénes Somos? ¢Qué
1000 1010} 10 | Presentacion CIAC Ofrecemos? ¢Qué Rep. CIAC - Delegado
requerimos? - GSED
. :Quié ? cQué
Presentacion ¢Quienes Somos? ¢ Rep. INDUMIL -
2 .
1010 102010 INDUMIL Ofrecemos? ¢Qué Delegado

requerimos? — GSED




¢Quiénes Somos? sQué
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Rep. COTECMAR-

10204 1030 10 { Presentacion FORPO | Ofrecemos? ¢Qué Delesado
requerimos? - GSED g
. :Quié ? ¢Qué
Presentacion ¢Quienes Somos? ¢ Rep. CAJAHONOR-
2 .
1030{ 1040: 10 CAJAHONOR Ofrecemos. cQué Delegado
requerimos? - GSED
. :Quié ? ¢Qué
Presentacion ¢Quiénes Somos? ¢ Rep. MATAMOROS -
2 .
1040 105010 MATAMOROS Ofrecemos. cQué Delegado
requerimos? - GSED
¢Quiénes Somos? ¢Qué
1050 1100} 10 | Presentacion DCC Ofrecemos? ¢Qué Rep. DCC - Delegado
requerimos? - GSED
Citas y Espacios de
Intercambio GSED- Entidades -
1000 1230190 { Rueda de Negocios EMPRESARIOS ¢Quiénes .
Empresarios
Somos? ¢Qué Ofrecemos?
¢Qué requerimos? - GSED,
Almuerzo de trabajo .z
1230 1400 9o Almuerzo VVGSED -| yyGepp . Rep. Entidades - | Dialogo moderado
Autoridades . por Viceministro
Autoridades Locales
1230 | 1400 | 90 | Almuerzo Restaurante Club
asincronico Staff
. ¢Quiénes Somos? ¢Qué )
14001 14101 10 Presentacion Ofrecemos? ¢Qué Rep. CODALTEC
CODALTEC . Delegado
requerimos? - GSED
.. :Quié ? ¢Qué
Presentacion ¢Quienes Somos‘ ¢ Rep. ALFM -
1410 142010 Ofrecemos? ¢Qué
COTECMAR requerimos? - GSED Delegado
¢Quiénes Somos? sQué }
1420 | 1430 10 | Presentacion ALFM | Ofrecemos? ¢ Qué g?l)é igcl)apo
requerimos? - GSED g
¢Quiénes Somos? ¢Qué
1420 1430 10 { Presentacion SHT Ofrecemos? ¢Qué Rep. SHT - Delegado
requerimos? - GSED
Presentacion ¢Quienes Somos? ¢Que Rep. SATENA -
1430 144010 SATENA Ofrecemos? ¢Qué Dell)é ado
requerimos? - GSED g
.. ¢Quiénes Somos? ¢Qué B
1440{ 15001 10 g;sg{}i%lon Ofrecemos? sQué g‘;’é %ITULO
requerimos? - GSED g
. ¢Quiénes Somos? ¢Qué Rep.
1500| 1510 10 | Lresentacion Ofrecemos? ¢Qué SUPERVIGILANCIA -
SUPERVIGILANCIA .
requerimos? - GSED Delegado
Citas y Espacios de
Intercambio GSED- Entidades -
1400} 1600 | 20 { Rueda de Negocios EMPRESARIOS ¢Quiénes E .
mpresarios

Somos? ¢Qué Ofrecemos?
¢Queé requerimos? - GSED,
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1600 1630 ; 30 | Refrigerio P.M En recinto
1600 | 1615 15 Conferencia Logistica de la Industria Almirante Marquéz
COTECMAR Naval 4
1615 1630 15 | Conferencia CIAC lLogsies d.e I sz Coronel Saavedra
Aeroespacial
1630 1700 10 | Cierre del evento }(Ij(gigllﬂ?:lones’ Compromisos Viceministro
Receso - Registro Filtro para dirigirlos con
17004 172020 Acenda Priv%l da expositores y priorizacion Centro Corporativo
g por objetivos comerciales
. :Quié Somos? ¢Qué . ..
Agenda Privada ABEmES > oy © Viceministro /
Lr2D Lo 1o Viceministro Cita 1 Ofrecemos.p¢Que Asesores
requerimos:
. :Quié Somos? ¢Qué . ..
Agenda Privada Ousiziies > s © Viceministro /
17301 1740 10 | 40 e ministro Cita 2 Ofrecemos.gcQue Asesores
requerimos:
. :Quié Somos? :Qué . ..
Agenda Privada iz > s © Viceministro /
LA L) 10 Viceministro Cita 3 Ofrecemos.gcQue Asesores
requerimoss:
. :Quié Somos? ¢Qué . ..
Agenda Privada GObiloEs > oy © Viceministro /
17501 18001 10 | i ministro Cita 4 | OLLecemos? ¢Que Asesores
requerimos?

Libreto para Maestro de Ceremonia
Encuentro Empresarial con el Sector Defensa
Bucaramanga, abril 7 de 2022

Club Campestre

Impulsar la etiqueta para redes sociales #CreerEnLoNuestro

Redes sociales del Grupo Social y Empresarial de la Defensa - GSED
(Twitter e Instagram (@gsedcolombia
Redes sociales de Mindefensa (Twitter e Instagram @mindefensa)

Redes

sociales

Gobernacion

de Santander

(@gobernaciondesantander Twitter: @gobdesantander)

(Instagram -

1. Apertura por parte del Gobernador de Santander Mauricio Aguilar
Feliz manana y cordial saludo para todos los asistentes a este el sexto Encuentro

Empresarial con el Sector Defensa, en esta oportunidad la “ciudad bonita”,
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Bucaramanga nos abre las puertas y recibe a propios y visitantes para adelantar
esta jornada que llega a su sexta version.

Estos encuentros han permitido acercar a los sectores de defensa y el sector
privado, contribuyendo al fortalecimiento de las relaciones entre las empresas
que hacen parte del Grupo Social y Empresarial de la Defensa GSED y las
autoridades civiles, militares y policiales, el tejido empresarial, las
organizaciones, los gremios y la academia en los distintos territorios de nuestra
geografia.

Para dar inicio a esta importante jornada quiero invitar al senor gobernador de
Santander, Mauricio Aguilar Hurtado quien dara apertura a este espacio e
iniciaremos con el desarrollo de este evento, sean todos bienvenidos y adelante
por favor senor gobernador.

(SALUDO DEL GOBERNADOR AGUILAR 10 MINUTOS)

2. Saludo Alcalde de Bucaramanga Dr. Juan Carlos Cardenas Rey

Buena parte del éxito que han tenido estas jornadas empresariales esta dada por
la gran aceptacion que el Ministerio de Defensa Nacional ha tenido con esta
estrategia, para establecer alianzas entre empresarios en las regiones y el Sector
Defensa y esto se ha logrado en la medida en que han sido los mandatarios
locales quienes han propiciado estos escenarios de convergencia... por eso
queremos invitar al senor alcalde de Bucaramanga Dr. Juan Carlos Cardenas a
que nos revele la importancia que tienen estos encuentros y que hoy nos
convocan en esta prospera region.. adelante senor alcalde

(SALUDO DEL ALCALDE DR. JUAN CARLOS CARDENAS REY 10 MINUTOS)

3. Saludo Ministro Diego Molano

El compromiso del Sector Defensa con el crecimiento y desarrollo sostenible de
nuestra economia va mas alla de los temas operativos, que por supuesto, son la
base para generar un ambiente seguro para el desarrollo de todas las actividades
que son el pilar de la generacion de recursos y el impulso que da la certeza de
bienestar social de los colombianos... Los invito para que escuchemos el
mensaje que ha compartido en esta manana el senor ministro de Defensa
Nacional, Diego Molano Aponte...
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4. Palabras del Senor Viceministro de Veteranos y Grupo Social y
Empresarial del Sector Defensa, Dr. Gustavo Alonso Nifio Furnieles.

Ahora bien, invitamos al senor Viceministro de Veteranos y del Grupo Social
y Empresarial del Sector Defensa, Gustavo Nino Furnieles quien nos pondra
en contexto sobre la gran responsabilidad que tiene su viceministerio y el
GSED en este proposito que hoy nos ha reunido aqui, en la capital
santandereana, un despacho atipico que genera ingresos y que es
dinamizador y motor de la economia nacional... adelante senor viceministro
este escenario es suyo.

5. Palabras del senor Presidente ejecutivo de la Camara de Comercio de
Bucaramanga, Juan Carlos Rincén

Otra entidad que trabaja por el desarrollo socio economico de la region mediante
el fortalecimiento de la competitividad, es a Camara de Comercio de
Bucaramanga, por tal motivo invitamos al senior presidente ejecutivo para su
intervencion.

6. Reseiia GSED, Hilda Lopez, Directora del Centro Corporativo del
GSED de Mindefensa

El direccionamiento estratégico y financiero, la gestion empresarial y
comercial, el liderazgo organizacional son, entre otras, caracteristicas de la
acertada gestion de una organizacion que es centralizado en su gobierno
corporativo... Por supuesto, el Viceministerio de Veteranos y del GSED no
puede ser ajeno dado que es la cabeza del conglomerado de estas 18 empresas
que hacen parte del Grupo Social y Empresarial de la Defensa... Con esta
breve introduccion quiero invitar a Hilda Loépez, Directora del Centro
Corporativo del GSED para que nos cuente cuales son los avances y retos que
tiene dicha direccion en las metas trazadas por la cabeza del sector...
Bienvenida directora.

(Presentacion de Hilda Lopez, 20 minutos)
7. Presentacion Dr. Juan Pablo Remolina, Prosantander
Gracias Dra. Hilda por su presentacion sobre las 18 de empresas que

conforman el Grupo Social y Empresarial del Sector Defensa, ahora damos
paso al Dr. Juan Pablo Remolina quien es el Director Ejecutivo de
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Prosantander... €l ha preparado una charla denominada “una receta de
desarrollo sostenible para Santander”.

El Doctor Remolina es Santanderano con un Master en Administracion
Pablica de la Universidad de Harvard, Master en Asuntos Publicos del
Instituto Politico de Paris. Profesional en Gobierno y Relaciones
Internacionales de la Universidad Externado de Colombia.... Dr. Remolina
gracias por compartir con nosotros la receta de Prosantander.

(Presentacion de Juan Remolina, 40 minutos)

8. Refrigerio

A continuacion, invitamos a todos los asistentes al stand de la Sociedad
Tequendama a degustar un refrigerio... para esto tenemos 30 minutos.

9. Presentacion Corporacion de la Industria Aeronautica Colombiana
CIAC

Invitamos a todos los asistentes a tomar asiento, para dar continuidad con la
agenda del dia. Nos acompana el Subgerente de la CORPORACIONA DE LA
INDUSTRIA AERONAUTICA COLOMBIANA CIAC, sefior Coronel Juan Diego
Paez, quien nos presentara las capacidades de la CIAC.

(PRESENTACION CIAC 10 minutos)

10. Presentacion de Industria Militar — Indumil
Acto seguido, damos paso al senor Presidente de nuestra Industria Militar, el
senor General (RA) Ricardo Goémez Nieto, quien nos expondra el portafolio de
servicios de la Indumil...

(PRESENTACION GENERAL (RA) GOMEZ NIETO10 minutos)

11. Presentacion de COTECMAR

Ahora damos paso al Presidente de COTECMAR, senor Contralmirante Luis
Fernando Marquez, quien compartira con nosotros una presentacion que nos
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adentrara al maravilloso mundo de la industria naval, maritima y fluvial de
nuestro pais.

(PRESENTACION CONTRALMIRANTE MARQUEZ 10 MINUTOS)

12, Presentacion Caja Honor

Almirante Marquez, gracias por su tiempo... Ahora con ustedes, el senor
General (RA) Luis Felipe Paredes Cadena, Gerente General de nuestra Caja
Promotora de Vivienda Militar y Policia, la cual entrega soluciones de vivienda
y administra los aportes de todos sus afiliados.

(PRESENTACION GENERAL PAREDES 10 MINUTOS)

13. Presentacion Corporacion Gustavo Matamoros D Costa

Continuamos con la Corporacion Matamoros que trabaja todo el componente
social en beneficio de los Militares y policias heridos en combate. Damos paso
a la senora Maria Alejandra Neira, Directora Ejecutiva de la Corporacion.

(PRESENTACION SENORA MARIA ALEJANDRA NEIRA 10 MINUTOS)
14. Presentacion Defensa Civil Colombiana

La siguiente entidad se destaca por desarrollar procesos de gestion de riesgo
y desastres, accion social y gestion ambiental en nuestro pais. Por ello,
invitamos al senor Coronel (R) Martin Hernando Nieto, Subdirector de
capacitacion, de una institucion orgullo de todos los colombianos y que hace
dos dias junto al presidente Ivan Duque Marquez celebraba los 55 anos de
trabajo abnegado... Adelante coronel Nieto.

(PRESENTACION DEFENSA CIVIL 10 MINUTOS)

15. Almuerzo
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Los invitamos a visitar los stands de las entidades para que conozcan de
primera mano la oferta institucional y los esperamos nuevamente a las
02:00pm.

(90 minutos)

Jornada de la tarde

16. Presentacion Corporacion de Alta Tecnologia Codaltec

Bienvenidos nuevamente a este encuentro, damos paso al senor Gerente
General de CODALTEC Coronel (RA) César Felipe Leon quien nos expondra
las capacidades del Sector en temas de Ciencia, Tecnologia e Innovacion.

(PRESENTACION CODALTEC 10 minutos)

17. Presentacion Agencia Logistica de las Fuerzas Militares

Invitamos a esta hora al Director General de la Agencia Logistica de las
Fuerzas Militares, el sennor Coronel Carlos Augusto Morales para que nos
cuente sobre las actividades que brinda la entidad en temas de apoyo logistico
y abastecimiento de bienes y servicios requeridos para atender las
necesidades de nuestras Fuerzas Militares.

(PRESENTACION AGENCIA LOGISTICA 10)

18. Presentacion Fondo Rotatorio de la Policia Nacional-FORPO

Siguiendo con la agenda del dia, damos paso al Director General del Fondo
Rotatorio de la Policia Nacional, el sefior Coronel Didier Alberto Estrada
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Alvarez para que nos cuente sobre el alcance que ha logrado Forpo y los retos
que tiene en fondo en los préoximos anos...

(PRESENTACION FORPO 10 MINUTOS)
19. Presentacion Sociedad Hotelera Tequendama

Vamos a conocer nuestra Sociedad Hotelera Tequendama quien es el
encargado de ofrecer servicios en la industria hotelera, y asi mismo, es el
operador de diversas lineas de negocios, son quienes han hecho posible que
este evento sea una realidad y un éxito. Para ello, invitamos al senor
Almirante (RA) Jorge Ivan Gomez, Gerente General.

(PRESENTACION SOCIEDAD HOTELERA TEQUENDAMA 10 MINUTOS)
20. Presentacion SATENA

Con ustedes el senor Coronel Francisco Antonio Monsalve, Vicepresidente de
SATENA para que nos cuente sobre SATENA Tours, una de las unidades de
negocios mas significativas y con mayor proyeccion de la empresa que une a
los colombianos...

(PRESENTACION SATENA 10 MINUTOS)

21. Presentacion Circulo de Suboficiales de las FF.MM

Ahora damos paso al senor Sargento Mayor de Comando Mario Alonso
Alvarez, quien presentara todos ustedes la oferta institucional del Club de
Suboficiales de las Fuerzas Militares.

(PRESENTACION CIRCULO DE SUBOFICIALES DE LAS FFMM 10 MINUTOS)

22. Presentacion Superintendencia de Vigilancia y Seguridad
Privada

Para finalizar con las presentaciones de nuestras entidades del Grupo Social
y Empresarial, invitamos al escenario al senor Edwin Gonzalez Moreno,
Superintendente Encargado quien nos ilustrara acerca del control e
inspeccion sobre el sector de la vigilancia y la seguridad privada.
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(PRESENTACION SUPERINTENDENTE 10 MINUTOS)
23. Presentaciones académicas Cotecmar y CIAC

Es momento para que demos paso a la franja académica, con la presentacion
por parte de dos de nuestras principales Industrias que son COTECMAR y
CIAC, con ellos abordaremos temas en torno a las cadenas logisticas de estas
entidades.

Invitamos al senor Presidente de COTECMAR, almirante Marquez a que haga
su presentacion (PRESENTACION 15 MINUTOS)

Ahora, invitamos al senor Gerente encargado de la CIAC, Coronel Paez para

que nos exponga este importante tema
(PRESENTACION 15 MINUTOS)

24. Cierre del evento

Para dar cierre a este encuentro invitamos al sefor Viceministro de Veteranos
y Grupo Social y Empresarial de la Defensa, Gustavo Nifio Furnieles, quien
nos compartira unas conclusiones de los que ha sido esta significativa
jornada adelante sefior viceministro.

A todos ustedes muchas gracias por haber asistido a este, el sexto encuentro
empresarial del Sector defensa, desde ya reiteramos que estan todos

cordialmente invitados a la proxima jornada, la cual se realizara en la ciudad
de Villavicencio en el mes de mayo.

Anexo 6

Documento Oficio Invitacion Autoridades
No. OFI MDN-DVVGSEDDCC

Bogota D.C.,
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Vocativo

NOMBRE

Cargo

ENTIDAD

Direccion Correspondencia

Ciudad Localizacion Direccion Correspondencia

Asunto: INVITACION ENCUENTRO EMPRESARIAL
Saludo,

El Ministerio de Defensa Nacional de Colombia a través del Viceministerio de
Defensa de Veteranos y para el GSED, tiene el agrado de invitarlo a participar
en nuestro proximo encuentro empresarial para la region, el cual tendra lugar
en las instalaciones del Club Campestre de la ciudad de Bucaramanga,
Santander, el jueves 7 de abril de 2022.

Estamos convencidos de que el Sector de Defensa y Seguridad es el mayor
impulsor de desarrollo tecnolégico, asi como promotor de la innovaciéon y la
competitividad de nuestras regiones. En este sentido, uno de los propoésitos de
este evento es generar un espacio para la articulacion de la oferta de la industria
nacional de la defensa con la demanda de las regiones, en materia de soluciones
integrales para las necesidades territoriales.

Para nosotros es importante contar con su participacion como autoridad
gubernamental, para la correcta identificacion de las necesidades de la region,
dentro de estos espacios de relacionamiento con el empresariado regional, para
reconocer y crear sinergias, estableciendo encadenamientos productivos que
permitan el avance en la reactivacion y fortalecimiento economico del pais.

Agradezco que, para confirmar su asistencia, asi como para resolver cualquier
duda al respecto, se comunique con la asesora Diana Andrea Alvarez Lara al
correo diana.alvarez@mindefensa.gov.co o al teléfono 3214807567.
Cordialmente,

GUSTAVO ALONSO NINO FURNIELES
Viceministro de Veteranos y para el GSED
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Anexo 7

Documento Oficio invitacion encuentro empresarial para gobernador de Santander
No. OFI MDN-DVVGSEDDCC

Bogota D.C.,

Doctor

Mauricio Aguilar Hurtado
Gobernador

Departamento de Santander
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Bucaramanga, Santander
Asunto: Invitacion encuentro empresarial
Saludo cordial apreciado Gobernador,

El Ministerio de Defensa Nacional de Colombia a través del Viceministerio
Defensa de Veteranos y del Grupo Social y Empresarial de la Defensa GSED,
tiene el agrado de invitarlo a participar en nuestro proximo encuentro
empresarial para la region, el cual tendra lugar en las instalaciones del Club
Campestre de la ciudad de Bucaramanga, Santander, el jueves 7 de abril de
2022, a partir de las 8:00 de la manana.

Estamos convencidos de que el Sector de Defensa y Seguridad es el mayor
impulsor de desarrollo tecnologico, asi como promotor de la innovacion y la
competitividad de nuestras regiones. En este sentido, uno de los propésitos de
este evento es generar un espacio para la articulacion de la oferta de la
industria nacional de la defensa con la demanda de las regiones, en materia
de soluciones integrales para las necesidades territoriales.

Para nosotros es importante contar con su participacion como autoridad
gubernamental, para la correcta identificacion de las necesidades de la region,
dentro de estos espacios de relacionamiento con el empresariado regional,
donde se articulan sinergias, estableciendo encadenamientos productivos que
permitan el avance en la reactivacion y fortalecimiento economico del pais.

Agradezco que, para confirmar su asistencia, asi como para resolver cualquier
duda al respecto se comunique con Mauricio Molano Diaz, asesor del
despacho, al correo mauricio.molano@mindefensa.gov.co o al teléfono
3133596728.

Cordialmente,

GUSTAVO ALONSO NINO FURNIELES
Viceministro de Veteranos y para el GSED
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Anexo 8

Documento Politica de Mindefensa Completo
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! Politica integral de
MinDefensa comunicacién publica estratégica
s i para el Sector Defensa




Ministerio de Defensa: comunicacion estratégica - GSED

Ruedas de negocios GSED, una estrategia disruptiva que favorece la comunicacion

estrategica de Mindefensa

Ministerio de Defensa Nacional

Gestidn Genaral

Docior Juan Caros Pinzdn Bueno - Minisiro de Defensa Macional
Doctora Adriana ksabel Vivas Rosero - Directora de Comunicacidn Sectorial

Mandos Militares

Comandante General de las Fuerzas Militares
General Alejandro Mavas Ramos

Jefe de Estado Mayor Conjunto
General José Javier Pérez Mejia

Comandante del Ejército Nacional
General Sergio Mantilla Sanmigue|

Comandante de la Armada Nacional
Almirante Roberto Garcia Marquez

Comandante de la Fuerza Aérea Colombiana
General Tite Sadl Pinilla Finilla

Mando da Policia

Director General de la Policia Macional
General José Roberto Ledn Riafio

Bogotd - Colombia 2012
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Ministerio de Defensa: comunicacion estratégica - GSED

Ruedas de negocios GSED, una estrategia disruptiva que favorece la comunicacion

estrategica de Mindefensa

1. Ansecedentes y andlisis sitvedional

11 Razdn ge ser — Misionalidad

12 Identidad e iImagen
121 \dentidad visual y ambiental
122  Coberura

123  |dentidad cultural
124  Estudios e investigaciones de percepcion y cultura

13 Gestidn de la comunicacion
1.3.1  Talento humano que gestiona ia comunicacién
13.2  Procesos de comunicacion pablica
133  Formas de gestionar fa comunicacitn
1.3.3.1 Forma de gestionar la comunicacion al interior
1.3.3.2 Forma de gestionar la comunicacién hacia el entorno
134  Medios de informacion y espacios de participacion institucional
1.3.4.1 Medios de informacion y espacios de partcipacion & intenor
1.3.42 Medios de informacion y espacios de participacion haciaelentorno _______________________.
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Anexo 9

Documento Propuesta Libreto Rueda de Negocios - CALI

LIBRETO MAESTRO DE CEREMONIAS
RUEDA DE NEGOCIOS GSED

Santiago de Cali, 15 de julio de 2021
Buenos dias, cordial saludo

En nombre del senor Ministro de Defensa Nacional, Doctor DIEGO MOLANO
APONTE, les damos la mas cordial bienvenida a la Rueda de Negocios del Grupo
Social y Empresarial del Sector Defensa — GSED, escenario en el que se presenta
la oferta institucional de bienes y servicios de uso dual de las empresas y
entidades del sector defensa, con el fin de afianzar nuestra relacion comercial,
fortalecer las alianzas y mecanismos de cooperacion y desarrollo conjunto,
generar sinergias y encadenamientos industriales y lograr un valioso
acercamiento a las Regiones.

Este escenario comercial es una propuesta que viene realizando el Viceministerio
de Defensa para el GSED y Bienestar con el proposito de generar un ambiente
propicio, confiable y cordial para identificar, estructurar y concretar
posibilidades de negocios e intercambios comerciales, sinergias, alianzas
estratégicas u otras opciones de encadenamientos y desarrollos industriales en
aras de contribuir activamente como industria de defensa a la reactivacion
economica del pais, el crecimiento econémico regional y el fortalecimiento de la
industria nacional, a través de iniciativas empresariales, sociales y tecnologicas
a la medida que impulsen la economia local, generen nuevas propuestas de
innovacion tecnologica y fortalezcan la sensacion de seguridad, Asi mismo se
presenta la oferta institucional de las entidades que conforman el Grupo Social
y Empresarial del Sector Defensa - GSED para mejorar la competitividad,
crecimiento regional y fortalecer el ambiente de seguridad.

Mediante estas iniciativas de relacionamiento comercial se busca acercar al
sector defensa al sector empresarial, gremios, asociaciones, inversionistas e
instancias regionales invitadas para desarrollar oportunidades de negocios,
mediante un trabajo conjunto y colaborativo, direccionado a incentivar el
desarrollo sostenible de esta pujante y prometedora Region Pacifica.
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Agradecemos ponerse de pie para entonar con fervor patriotico el himno
nacional.
Por favor tomar asiento y poner en modo silencio sus celulares.
Resaltamos el apoyo para la realizacion de esta Rueda de Negocios brindado por
la ANDI y damos la bienvenida a las empresas afiliadas que hoy nos acompanan
como FANALCA, METECNO, FAJOE, ALUMINA, ACESCO, CORPACERO,
TERNIUM, SIDERURGICA DE OCCIDENTE, CALDAS AERONAUTICA, ESCUELA
AEROCCIDENTE, THE FLYING COCKPITS - AVIATION LANGUAGE CLASS,
URINSA, INVICT SAS, entre otras; a las empresas que pertenecen a otras
agremiaciones como EUREKA, ACOPAER, AEROSPACIFIC, ASOCANA, FITAC-
BUENAVENTURA; a las Universidades e Instituciones Educativas aqui
presentes como la Universidad del Valle, Fundacion UNIVALLE, Universidad del
Cauca, Aeroandina, Centro Colombiano de Estudios Profesionales — CCEP,
MECO, Universidad Auténoma de Occidente, etc. Igualmente, a la Gobernacion
del Valle, Alcaldia de Cali y a todas las autoridades civiles y militares de la region
que hoy nos honran con su presencia.
Queremos agradecer también a nuestros patrocinadores, sin cuyo concurso no
se habria hecho realidad este evento. Estos son:

1. La Industria Militar de Colombia — INDUMIL

2. La Corporacion para la Industria Aeronautica Colombiana — CIAC S.A.

3. La Corporacion de Alta Tecnologia para la Defensa - CODALTEC

4. La Corporacion de Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo de la Industria
Naval Maritima y Fluvial - COTECMAR

La Agencia Logistica de las Fuerzas Militares

Servicio Aéreo a Territorios Nacionales — SATENA

7. La Defensa Civil Colombiana

o o

Dentro de los resultados esperados de esta Rueda de Negocios podemos
enumerar, entre otros, el relacionamiento comercial dentro del marco de la oferta
del GSED para el desarrollo sostenible de la region Pacifica, asi como la
identificacion de oportunidades de negocios y brechas a superar.

A continuacion me referiré a la metodologia y actividades que comprende el
presente Evento:

Presentacion de la Oferta institucional de los bienes y/o servicios
principales de las empresas del GSED-. Con soluciones a la medida que pueden
ofrecer las empresas del Sector Defensa, mostrando las capacidades industriales
y empresariales para contribuir a la mejora de la actividad productiva y
reactivacion econoémica de la region Pacifica.
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Rueda de Negocios-. Referido al presente espacio de encuentro con empresarios,
inversionistas y autoridades locales que permita explorar oportunidades de
negocios y alianzas para fortalecer lazos y promover encadenamientos
productivos con las industrias y entidades del Sector Defensa, identificando
necesidades de las empresas de la region Pacifica (Valle, Cauca, Narinno) con
respecto a la oferta del GSED y otros intereses negociales, y a su vez conocer las
necesidades del GSED que pueden ser suplidas por las empresas de la region.
Mesa Redonda-. Espacio intersectorial para poner sobre la mesa el tema de “La
Reactivacion Econoémica con el concurso de la Industria de Defensa”, con los
representantes de las empresas y entidades invitadas para identificar en
conjunto oportunidades para impulsar el desarrollo de la region.
Adicionalmente, para argumentar la importancia de la participacion del sector
privado y el sector publico en la incorporacion de criterios de sostenibilidad para
el crecimiento econémico, como fuerza creadora de empleo e ingresos para la
Region.

Muestra comercial-. Que consisten en las demostraciones del portafolio,
mediante la exposicion en vivo de los productos y servicios del GSED para
atender las necesidades de la Region.

Damos inicio al Programa que desarrollaremos durante el dia de HOY en nuestra
Rueda de Negocios que hemos denominado: “EL SECTOR DEFENSA LE
APUESTA A LA REACTIVACION ECONOMICA DE LA REGION PACIFICA”

PALABRAS DE APERTURA DEL EVENTO - 08:00 - 08:30 a.m.

Damos la bienvenida al Doctor CARLOS ANDRES RiOS PUERTA, Viceministro
de Defensa para el GSED y Bienestar quien dara apertura oficial a nuestra Rueda
de Negocios del dia de hoy.

El Doctor CARLOS ANDRES RIO PUERTA es Abogado de la Universidad EAFIT,
con énfasis en Teoria de la Responsabilidad y la Empresa como Unidad
Econémica Organizacional, Magister en Estudios Politicos con énfasis en
Seguridad y Relaciones Internacionales de la Universidad Pontificia Bolivariana.
Ha realizado estudios en derecho internacional, filosofia histérica vy
contemporanea y sicologia con énfasis en sicoanalisis. Cuenta con amplia
experiencia profesional en el sector privado en areas de derecho administrativo,
comercial y civil.

Se ha desempenado como Consultor en analisis del entorno estratégico, riesgos
y vulnerabilidad en seguridad del territorio, nivel de confiabilidad, proteccion y
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riesgos geopoliticos. Director de proyectos de tecnologia orientados al buen
gobierno, transparencia y fortalecimiento democratico. Creador de la Fundacion
Construyamos Pais, fue miembro de la ANDI del Futuro y su Comité de
Emprendimiento.

Como Viceministro de Defensa para el GSED y Bienestar, lidera el desarrollo
productivo y sostenible del Grupo Empresarial, orientando su estrategia a la
innovacion, el conocimiento y la autosuficiencia financiera. La gestion del capital
humano sera nuestra prioridad, protegiendo las necesidades de nuestras
Fuerzas Militares y de la Policia Nacional.

....Senor Viceministro tiene Usted la palabra......

PRESENTACION EMPRESAS DEL GSED - 08:30 - 10:00 a.m.

...Muchas gracias Sr. Viceministro por su intervencion que demuestra su gran
compromiso y apoyo a la reactivacion econémica de las regiones con el concurso
de las entidades y empresas que conforman el GSED.

Continuamos con la presentacion de alguna de las Entidades y Empresas del
GSED, donde cada Gerente, Presidente y/o Director y la Directora de Bienestar
Sectorial y Salud del Ministerio de Defensa, quienes presentaran la oferta
institucional de interés para la region, resaltando sus caracteristicas y ventajas
comparativas en términos de calidad, oportunidad y precio, que, en su concepto,
puedan contribuir ademas a la mejora de la actividad productiva y reactivacion
economica de la region Pacifica. Dicha presentacion debe incluir la necesidad,
requerimiento o expectativa que soluciona o atiende el o los producto(s) y/o
servicio(s) ofrecido(s) y su aporte a la reactivacion econémica y encadenamientos
productivos traducido en generacion de empleos, desarrollo de proveedores,
innovacion y nuevas tecnologias.

Para finalizar la Dra. Claudia Marcela Garcia Cifuentes, Directora de Bienestar
Sectorial y Salud, presentara la oferta de beneficios, alianzas y servicios para los
héroes de nuestra Fuerza Publica.

El orden de las presentaciones es el siguiente:
1. Industria Militar - INDUMIL

2. Corporaciéon para la Industria Aeronautica Colombiana — CIAC S.A.
3. Corporacion de Alta Tecnologia para la Defensa — CODALTEC
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N

. Corporacion de Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo de la Industria Naval
Maritima y Fluvial - COTECMAR

. Agencia Logistica de las Fuerzas Militares

. Servicio Aéreo a Territorios Nacionales - SATENA

. Defensa Civil Colombiana

. Direccion de Bienestar Sectorial y Salud, Directora de Bienestar Sectorial y
Salud

OOy U

1....Hace la presentacion el Sefior Almirante de la Reserva Activa HERNANDO
WILLS VELEZ, Gerente General de Indumil. La Industria Militar es la encargada
de fabricar armas, municiones y explosivos y como autoridad nacional con
experiencia, ofrece soluciones tecnolégicas probadas en combate, desarrolladas
e innovadas de la mano de sus clientes.

Bienvenido Senor Almirante Wills tiene Usted la palabra......

2.....Continlla su presentaciéon el Sefior Mayor General IVAN HIDALGO
GIRALDO, Gerente General de la Corporacion para la Industria Aeronautica
Colombiana S.A. — CIAC S.A., encargada de la fabricacién, mantenimiento,
reparacion y modernizacion aeronautica, brindando soluciones integrales
aeroespaciales con altos estandares de seguridad y calidad.
Senor General Hidalgo bienvenido, tiene Usted la palabra...

3.....Continuamos con la presentacion de la Corporacion de Alta Tecnologia para
la Defensa — CODALTEC, a cargo del Senor Coronel de la Reserva Activa, CESAR
FELIPE LEON. La Corporaciéon se encarga de ofrecer gestién y soluciones
tecnologicas con el valor diferenciador del conocimiento operacional de las
entidades del sector defensa, experta en sensores, modelacion y simulacion.
Senor Coronel Ledn, le damos la bienvenida y proceda con su presentacion......
4.....Continuamos con la intervencion de la Corporacion de Ciencia y Tecnologia
para el Desarrollo de la Industria Naval Maritima y Fluvial - COTECMAR, a cargo
de la Capitan de Navio MARGARITA ROCIiO CARRENO, Vicepresidenta
Ejecutiva encargada de las funciones de la Presidencia de la Corporacion.
COTECMAR es la encargada de brindar soluciones oportunas, innovadoras y
personalizadas a la industria naval, maritima y fluvial.

Capitan Carreno agradecemos su presencia y tiene Usted la palabra......

S.on. Corresponde el turno a la Agencia Logistica de las Fuerzas Militares y
hablara el Coronel de la Reserva Activa OSCAR ALBERTO JARAMILLO, Director
de la Entidad. La Agencia se encarga de la operacion logistica en todo el territorio
nacional con criterios de oportunidad, calidad y cantidades requeridas. Su
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portafolio contempla la administracion y prestacion de servicios de alimentacion,
catering, viveres frescos, provision de combustibles y lubricantes, obras de
infraestructura, entre otros.

..... Bienvenido Coronel Jaramillo, el auditorio es suyo.....

6....Hace su intervenciéon el General LUIS CARLOS CORDOBA AVENDANO,
Presidente de SATENA. Esta aerolinea estatal colombiana es la encargada de
conectar y aportar al desarrollo de las regiones mas apartadas del pais con sus
servicios de transporte de pasajeros, carga y correo.

....... Tiene la palabra General Cordoba, bienvenido.......

7.....A continuacion hace su presentacion la Defensa Civil Colombiana a cargo
del Mayor General de la Reserva Activa MIGUEL ERNESTO PEREZ GUARNIZO
Director General de ésta, la institucion social y humanitaria mas grande del pais
que con sus Voluntarios da respuesta oportuna a emergencias, atiende desastres
naturales y antropicos, apoya en tema de alertas y pronosticos y ofrece
programas técnicos laborales por competencias.

....Senor General Pérez inicie por favor su intervencion.....

8. Finalmente realizara su presentacion la Directora de Bienestar Sectorial y
Salud del Ministerio de Defensa, la Dra. CLAUDIA MARCELA GARCIA
CIFUENTES. Esta Direccion lidera todos los temas relacionados con la salud y
bienestar de los miembros activos y retirados de la Fuerza Publica y sus familias.

PRESENTACION SENOR VICEMINISTRO DE DEFENSA PARA EL GSED Y
BIENESTAR - 10:00 - 10:20

A continuacién tendremos una corta intervencion del Dr. Carlos Andrés Rios
Puerta, Viceministro de Defensa para el GSED y Bienestar

Sefior Viceministro tiene Usted la palabra......

..... Muchas gracias Dr. Rios por su intervencion.

COFFEE BREAK - 10:20 - 11:30

A continuacion los invitamos a tomar un refrigerio y un descanso de una (1) hora
y diez (10) minutos, tiempo durante el cual se llevara a cabo una ronda de
relacionamiento con una muestra comercial y demostraciones de la oferta de las
entidades del GSED aca presentes, mediante la exposicion en vivo de los
productos y servicios con que cuenta y ofrece para atender las necesidades de la
Region.

Volvemos a este Recinto a las 11:30 para continuar con la Mesa Redonda. Ruego
a Ustedes puntualidad para obtener el mayor provecho de esta actividad.
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MESA REDONDA - REACTIVACION ECONOMICA CON EL CONCURSO DEL
SECTOR DEFENSA - 11:30 - 12:30

Continuando con nuestra agenda, daremos inicio a la Mesa Redonda con la
participacion del Sr. Viceministro del GSED y Bienestar y los Gerentes,
Presidentes y Directores de las siete (7) Entidades del GSED invitadas y la
Directora de Bienestar Sectorial y Salud quienes interactuaran, responderan
preguntas e inquietudes de los asistentes, aprovechando este Espacio
intersectorial para poner sobre la mesa el tema de como trabajar conjunta,
comprometida y colaborativamente en pro de la reactivacion economica y el
desarrollo sostenible de esta pujante, prometedora y productiva Region Pacifica.
Adicionalmente, es importante que los aqui presentes expongan sus argumentos
sobre la importancia de la participacion del sector privado y publico en la
incorporacion de criterios, alternativas y estrategias de sostenibilidad para el
crecimiento econémico, como una fuerza creadora de empleo y de ingresos para
la Region.

...Agradecemos al Senor Viceministro, Dr. Carlos Andrés Rios de inicio formal a
la Mesa Redonda.

PALABRAS DE CIERRE DEL EVENTO - 12:30 - 12:45

Damos la palabra al Doctor Carlos Andrés Rios Puerta, Viceministro de Defensa
para el GSED y Bienestar quien nos compartira sus apreciaciones y conclusiones
del Evento.

...Muchas gracias nuevamente a todos por su participacion. Quienes tengan
interés en conocer los desarrollos aplicables a la Region de CODALTEC,
INDUMIL, CIAC, DEFENSA CIVIL COLOMBIANA, los esperamos.

...... Antes que se vaya la gente el Maestro de Ceremonias debe anunciar e invitar

a esta actividad final y despedir el evento:

REUNIONES CON CLIENTES O ALIADOS POTENCIALES - 14:30 - 17:00

Los esperamos esta tarde a partir de las 14:30 para que de acuerdo con sus intereses,
requerimientos y necesidades reciprocas se puedan reunir las entidades del GSED participantes
con los empresarios, universidades e instituciones de educacion, entidades, autoridades e
instancias aqui presentes para concretar apoyos, alianzas, sinergias y negocios.

Les deseamos una feliz tarde y esperamos contar con su presencia en la Rueda de Negocios que se

realizard en Medellin, cuya fecha se la informaremos préximamente y de igual forma les
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extendemos la invitacion para que participen activamente en las siguientes Ruedas de Negocio que
estaremos realizando en otras regiones del pais. El equipo del Viceministerio de Defensa para el
GSED vy Bienestar cuenta con su presencia.

Anexo 10

Documento Solicitud aplicacién de encuesta a empresarios participantes en ruedas de negocios
GSED arfios 2021 y 2022 al viceministro de Veteranos y del GSED.
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Cajicé, febrero 11 de 2022

Sefiores

Ministerio de Defensa Nacional

Atn Sefior: Gustavo Nifio Furnieles

Viceministro de Veteranos y del Grupo Social y Empresarial de la Defensa GSED
Bogot4, D.C.

Referencia: autorizacion para aplicar instrumentos de investigacion (encuestas y entrevistas)
Apreciado sefior viceministro Nifio, reciba un cordial saludo.

Actualmente me encuentro avanzando en el trabajo de investigacion que soportard mi tesis de
maestria en Comunicacién Estratégica, en la Universidad de la Sabana, donde he sido becario, los
cuatro semestres, gracias al programa Becas Excelencia en dicha institucion universitaria.

El titulo propuesto para dicho trabajo, en la modalidad de profundizacion es:

‘La gallina publica de los huevos de oro. El despacho que cacarea su rol como agente para la
reactivacion economica. Caso de estudio: "Ruedas de Negocios GSED, por la reactivacion
econodmica del pais", estrategia del Viceministerio de Veteranos y del GSED, del Ministerio de
Defensa Nacional, analizado a la luz de la comunicacion estratégica. Una posibilidad para que
el Sector Defensa gestione los activos intangibles’.

El propdsito de este trabajo es el de establecer un modelo que le permita al GSED sistematizar,
desde la comunicacion estratégica, la percepcion de sus grupos de interés partiendo de una
estrategia que implementd su despacho en 2021 y que se ha convertido en motor para la
reactivacion econdmica del pais, tendiendo puentes entre los sectores defensa y privado.

En tal sentido solicito su colaboracion y apoyo autorizando la aplicacion de instrumentos de
investigacion como encuestas y entrevistas semiestructuradas, con fines netamente académicos,
los cuales seran aplicados a usted como viceministro, a un grupo de empresarios y de periodistas,
siendo estos dos ultimos stakeholders participantes de las ruedas de negocios GSED.

Uno de los objetivos de mi proyecto es el de entregar, al final del ejercicio, recomendaciones a
Mindefensa contribuyendo con este aporte a la consolidacion de procesos estratégicos de
comunicacion que fortalezcan la gestion del Grupo Empresarial GSED.



236

Estoy a su entera disposicién para lo que considere pueda yo aportar al GSED y auguro todos los
buenos deseos en este nuevo reto que asumié como viceministro de Defensa.

Copio en este correo a la Profesora PhD. Agrivalca Canelon, directora de la maestria en
Comunicacion Estratégica de la Universidad de la Sabana.

Con afecto,

Mauricio Molano Diaz
Estudiante Octava Cohorte - Maestria en Comunicacion Estratégica, Universidad de la Sabana

Anexo 11

Documento Resultados_Desempeno_v2021
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Resultados de Desempefio Institucional - Vigencia 2021
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Anexo 12
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Documento Encuesta aplica a empresarios participantes en Ruedas de negocios GSED afios

2021y 2022.

Cuenta de 1. Antes de su participacion en el "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa" realizado en
(Medellin, Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), ¢,sabia que el Ministerio de Defensa Nacional cuenta

con un viceministerio que es la cabeza de 18 empresas que pertenecen a este Sector?

400
350
300
250
200
150
100 82

50 I
0

No

sill &

No contesté | &

BARRANQUILLA

138

No

No contesté [l 33

silll ©

BUCARAMANGA

Total

347

No

No contesté [l &

MEDELLIN

92

5

No

No contests | G

PEREIRA

si il &

(en blanco)

(en
blanco)

H Total

Etiquetas
defila

Cuenta de 2. ;Cuales de las empresas que hacen parte del Grupo Social y
Empresarial del Sector Defensa conocia antes del encuentro empresarial?

Mencidnelas.

CAJA
Honor

56

CIAC

46

CRI

29

INDUMIL

80

No
contesto

102

Satena

443

(en blanco)

Agencia
Logistica

123

COTECMA

R

65
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Total
general

944

Cuenta de 3. Antes del evento ¢ Sabia si hay otro(s) ministerio(s) que tenga(n) un despacho con similares

caracteristicas a este viceministerio, es decir, que lidere(n) un grupo de empresas a manera de

conglomerado empresarial?

Total

250
200
150
100
50

; I O ] I 0

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

(0] [0} Q [0}

£ = £ =

[} (o] (o] o

o Q Q (8]

[} [e] (o] [e]

=2 =2 =2 =2

BARRANQUILLA BUCARAMANGA MEDELLIN PEREIRA

(en blanco)

(en

blanco)

Cuenta de 4. Si la respuesta a la anterior pregunta es "Si", explique cual(es) ministerio(s).

M Total
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Total
100
90
80
70
60
50
40
30 |
20
H Total

o 1t L bt ol

Ne) x < 0 o) w0 %) < %] < O 0 x L

c = o o c = A c = ® o = c =) o

S & § Z S8 B =z g 5 @ z 2 S 5 &

o © @ = o © 3 o © 4 38 o © =

z =z z z z =z 9 a z z

w w w = w

= = = 5 =

BARRANQUILLA BUCARAMANGA MEDELLIN PEREIRA (en blanco)

Cuenta de 5. ¢ Sabia que el viceministerio de Veteranos y del GSED venia realizando esta serie de
eventos con anterioridad en otras ciudades del pais?

Total

350

300

250

200

150

100

50 I
0 [ |

[e]
=2

BARRANQUILLA BUCARAMANGA ~ MEDELLIN PEREIRA (en blanco)

B Total

No
No contestd
Si
No
No contesté H
Si
No contesté Il
Si
No N
No contesté Wl
Si
(en blanco)
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Cuenta de 6. Antes del "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa" realizado en (Medellin,

Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), ¢ Qué imagen tenia del Ministerio de Defensa Nacional? Califique
de 5a 1 donde 5 es "Muy buena"y 1 es "Muy mala".

Total
300
250
200
150
100
M Total
. 1111
0 I s B B _ I 8 0 = I - n = m _
< B o i n < ‘B m (@] n < ‘8 [20] (o] i n < *8 o o i n ’a
: : : : 2
=] [s] o o c
[e] [e] [e] [e] ()
= = = z -
BARRANQUILLA BUCARAMANGA MEDELLIN PEREIRA (en blanco)

Cuenta de 7. Siendo 5 "Si, totalmente" y 1 "No, en absoluto", ¢, Cree que el hecho de haber participado
en el "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa" realizado en (Medellin, Barranquilla, Pereira o
Bucaramanga), contribuyé a cambiar la imagen que ten
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Total
350
300
250
200
150
100 M Total
50 I
0 T - . I I - -
< ‘8 i (o] < ‘_8 i o~ < ‘8 wn ™ — o~ < ‘8 — o ’6‘
(%] (%] wv (%] Q
[0} (0] (0] (0] c
€ € € < ©
[e] (o] [e] [o] gl
o o o o c
o o o o 9
=2 =2 =2 =2
BARRANQUILLA = BUCARAMANGA MEDELLIN PEREIRA (en blanco)

Cuenta de 8. Después del "Encuentro Empresarial con el Sector Defensa” realizado en (Medellin,
Barranquilla, Pereira o Bucaramanga), ¢ Qué imagen tiene ahora del Ministerio de Defensa Nacional?
Califiqgue de 5 a 1 donde 5 es "Muy buena"y 1 es "Muy mala"
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Total

450
400
350
300
250
200
150
100 H Total

50'
0 |

4
No contesté
5
3
4
No contest6 W
No contests [l
3
No contestd
5
(en blanco)

BARRANQUILLA BUCARAMANGA

<

EDELLIN PEREIRA (en blanco)

Cuenta de 9. Califique de 5 a 1 donde 5 es "Muy acertado" y 1 es "Nada acertado" los siguientes
elementos de comunicacion utilizados para los "Encuentros Empresariales con el Sector Defensa”
realizados en (Medellin, Barranquilla, Pereira o Bucaramanga).

Total

450
400
350
300
250
200
150
100

50 M Total

No contesté ||
No contesté [l
No contesté |l
No contesté |l

Poco acertado [
(en blanco)

Poco acertado |G

Poco acertado | I

Muy acertado |
Muy acertado |
Poco acertado

Nada acertado |
Muy acertado [l
Muy acertado |

BARRANQUILLA BUCARAMANGA MEDELLI

=2

PEREIRA (en
blanco)
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