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DISENO CONCEPTUAL DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO CORPORATIVO DE LA DIVISION DE
ANALISIS PROSPECTIVO Y ESTRATEGICO (DIAPE)

Resumen

El siguiente documento se constituye en el disefio conceptual de la Estrategia de posicionamiento corporativo
de la Divisién de Analisis Prospectivo y Estratégico (DIAPE) dependiente de la Jefatura de Informacion
Estratégica de las Fuerzas Militares de Colombia. Su objetivo principal es la de ofrecer soluciones para
lograr que los productos de la DIAPE sean reconocidos por sus partes o publicos interesados (en adelante
stakeholders) como los de mas alta calidad y rigurosidad analitica entre las organizaciones que desarrollan
analisis estratégicos y prospectivos. De la misma manera, la presente estrategia procura que la DIAPE
proyecte una imagen de confianza y prestigio entre los stakeholders relevantes. Esta condicion redundara en
beneficios para la Jefatura de Informacion Estratégica (JIE), en la medida en que los logros de la DIAPE
seran logros de la JIE.

Finalmente, la estrategia busca configurarse en un soporte para al cumplimiento de los objetivos estratégicos
de la DIAPE 'y con ello permitir que se cumpla la mision y se logré conquistar la visién. De tal suerte que la
Estrategia de Posicionamiento Corporativo, desde una asesoria en los procesos comunicacionales, internos y
externos, y a partir de recomendaciones para efectos de la gestion, se encamina a apoyar la creacién de las
condiciones necesarias para que la DIAPE se posicione como “la agencia de Analisis Prospectivo
Estratégico de mayor influencia para la toma de decisiones militares y de Politica Publica de Seguridad Y
Defensa” (Vision DIAPE).

1. Introduccion:

La Divisién de Anélisis Prospectivo y Estratégico, (DIAPE o Division), es una
organizacion recientemente creada fruto de una fusién de varios departamentos que
integraban la Jefatura de Informacién Estratégica (JIE) (Figura 1). En la actualidad la DIAPE
es la organizacién misional de la JIE.

Por su parte la JIE que funge como asesora del Comando General de las Fuerzas Militares
de Colombia (CGFM), que a su vez pertenece al Ministerio de Defensa de Colombia
(MDN). Es decir que la DIAPE es una organizacion de nivel estratégico al interior del
Sector Defensa de Colombia.

El rubro en el que se desenvuelve la DIAPE corresponde a la Seguridad y Defensa
Nacional, con un aporte integral desde el analisis “estratégico prospectivo” en relacion a
situaciones, fenémenos, dinamicas y en general riesgos y amenazas internos y externos que
puedan afectar de manera negativa o positiva los intereses nacionales. De tal suerte, dada la
naturaleza del Conflicto interno de Colombia y la necesidad de tener una vision estratégica
de las dindmicas exteriores, la DIAPE posee la responsabilidad de aportar conocimiento
para la toma de decisiones tanto militares como politicas.

La DIAPE, adicionalmente, posee un perfil de “tanque de pensamiento” que le permite
establecer contactos fuera del CGFM y del MDN. Dichos contactos, con previa
autorizacion, se podran gestionar con cualquier institucion privada o publica que pueda, en
determinado momento, constituirse en un apoyo importante para la realizacion de productos
y servicios especificos.

Finalmente, la DIAPE es una organizacion recientemente creada luego de una
reestructuracion general de la JIE, que asignoé roles claros y especificos para un mejor
funcionamiento de la Jefatura. En cuanto a su composicion, la Division esta conformada
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por 95 funcionarios y se espera que en dos afos asciendan a 180 entre militares, asesores y
secretarias. Adicionalmente, como lo muestra la Figura 2, la DIAPE tiene tres organismos
subordinados con funciones especializadas. De esta manera, la Division se constituye en el
organismo publico de mayor volumen y capacidad en la produccion de analisis estratégicos
y prospectivos.

A continuacion se presentara la justificacion del presente documento, que permitird
comprender las dificultades que se procuran solucionar con esta estrategia. Asi como un
analisis de la cultura y clima organizacionales, analisis de involucrados y definiciones
institucionales, toda vez que permiten producir un diagnostico general del estado actual de
la DIAPE como una organizacion que se desenvuelve en una ambiente competitivo y
complejo.

1.1 Justificacion

La carencia de una estrategia de comunicaciones y de posicionamiento corporativo ha
llevado a que la DIAPE no gestione sus stakeholders, asi como tampoco a su competencia,
las diferentes fuerzas que afectan su entorno y los procesos internos. Adicionalmente, existe
un desconocimiento de los factores criticos de su identidad corporativa. Todo lo anterior ha
incidido en gue entre los stakeholders de la DIAPE no exista una clara concepcion de qué
es y para qué sirve, lo cual se constituye en un problema para el cumplimiento de los
objetivos estratégicos de la Division.

En consecuencia, el presente documento se constituye en el disefio conceptual de la
Estrategia de Posicionamiento Corporativo de la DIAPE, en un esfuerzo de largo plazo
incentivado por su Direccion, con el propdsito que a futuro se integre y adapte a la JIE. El
objetivo general que persigue la presente Estrategia es el de:

Posicionar a la DIAPE en el 2016 como una organizacion lider en su entorno,
caracterizada por la excelencia y alta calidad de sus analisis estratégicos y
prospectivos, asimismo como una institucion que genera confianza entre los distintos
publicos de interés.

Para la realizacidn de la presente estrategia, se optd por un enfoque sistémico mediante el
cual el posicionamiento corporativo de la DIAPE incluya los esfuerzos integrales que se
realizaran a nivel de comunicaciones, gestion de la identidad corporativa y articulacién de
un discurso, entre otras acciones pertinentes para que el objetivo se cumpla.
Adicionalmente, se aplicara el esquema del Marco Ldgico para identificar los problemas
por los cuales atraviesa en la actualidad la Division, asi como las vias que se deben tomar
para lograr su solucion efectiva.

1.2 Cultura organizacional

La DIAPE esta influenciada de manera directa por dos tipos de culturas organizacionales.
Primero, la cultura del CGFM en donde se integran las tres ramas de las Fuerzas Militares y
se establece una comunicacion permanente con el Presidente de la Republica, el Ministerio
de Defensa, la Policia Nacional y otros organismos publicos de seguridad nacionales. Por lo



DISENO CONCEPTUAL DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO CORPORATIVO DE LA DIVISION DE
ANALISIS PROSPECTIVO Y ESTRATEGICO (DIAPE)

anterior, se privilegian los temas de nivel estratégico, sdlo en casos especificos se tratan
temas operacionales.

La segunda fuente de cultura organizacional corresponde a la que posee cada una de las
Fuerzas Militares. Entre ellas existen comportamientos organizacionales y puntos de vista
diferentes en la manera de tratar los asuntos laborales, el personal y en general el destino
organizacional de la Division.

Jefatura de Informacidn
Estratégica

Direccidon de Asuntos

Direccion Administrativa A
[nternacionales

Direccién de tecnologia y

o e Direccion Planeacion
seguridad informdtica

Figura 1 Organigrama General Jefatura de Informacion Estratégica.

DIAPE

Divisién de Control y Division de Analisis y
Difusion Estadistica

Divisién de Prospectiva

Figura 2 Organigrama de la Division de Analisis Prospectivo Estratégico.

Las entrevistas realizadas a diferentes funcionarios y militares que trabajan en la JIE y
DIAPE suministraron una idea general de la opinion que tienen los empleados de la
organizacion. Si bien méas adelante en el presente documento se analizaran la entrevistas, se
puede decir que todos los trabajadores decian no conocer de manera clara la mision, vision
y los objetivos estratégicos de la Jefatura. Sin embargo, tenian conocimiento de sus
responsabilidades. Esto quiere decir que saben lo qué tienen que hacer, pero no “para qué”.
Ello se explica en la medida que la carencia de un posicionamiento efectivo ha llevado a
que los funcionarios de la DIAPE cumplan requerimientos y ordenes coyunturales y no
realicen un seguimiento al cronograma de trabajo de la Division.
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Asi las cosas, la cultura organizacional de la DIAPE se caracteriza por:

1. Subordinacién a la jerarquia militar (relacion vertical en una organizacion militar).

El trabajo en la DIAPE es temporal, supeditado a los traslados de los funcionarios.

3. Una tension entre el deseo de innovar y crear nuevos y mejores productos versus
una vision de trabajo en la que s6lo se hace lo que se ordena.

4. El compromiso laboral estd directamente relacionado con la oportunidad de
crecimiento profesional.

5. AUn se piensa que la DIAPE es un “quemadero” de soldados: la trayectoria militar
puede perjudicarse al no ser un cargo militarmente valioso.

6. La DIAPE depende de un Centro fuerte que define su financiamiento, sus politicas y
funcionamiento.

7. La DIAPE todavia no es sinonimo de “estatus” para los uniformados: Los militares,
en especial los de Ejército, preferirian estar en cargos operacionales o de mayor
contacto con el combate.

N

Finalmente, la DIAPE deberad estimular el conocimiento de las politicas y regulaciones
internas para promover criterios de trabajo claros y homogéneos, que permitan aprovechar
los elementos positivos que posee la actual cultura organizacional.

1.3 Clima organizacional

En relacion al clima laboral y estado de motivacion, la restructuracién que esta teniendo
lugar en la JIE ha permitido que en la DIAPE se genere un ambiente renovado de
esperanza, motivacién y compromiso con los objetivos estratégicos de la Division. Asi que,
si bien existe incertidumbre en relacion al futuro de la DIAPE, en la actualidad se estan
tomando medidas y decisiones encaminadas a potenciar la capacidad de gestion de la
Division y con ello, incrementar su importancia al interior del CGFM y del MDN.

1.4 Anélisis de los involucrados

Como se muestran en la Figura No.3, los clientes y consumidores de los productos y
servicios que realiza la DIAPE son:

1. Clientes y consumidores permanentes.
- Presidencia de la Republica de Colombia.
Ministerio de Defensa Nacional.
Comando de las Fuerzas Militares.
Fuerzas Militares (Ejército, Armanda, Fuerza Aérea)
Director de la JIE



DISENO CONCEPTUAL DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO CORPORATIVO DE LA DIVISION DE
ANALISIS PROSPECTIVO Y ESTRATEGICO (DIAPE)

| f Andlisis de clientes y fases de la estrategia
Andlisis de Clientes

Principales Secundarios Pdblico al que se
quiere llegar

Universidades

Presidencia de la
Republica

Policia Nacional

Ministerio de quues de

ensamiento
Detns Departamento :
Administrativo de Medios de

Comando General Seguridad Comunicacion

Fuerzas Militares

Empresas Privadas

Comandantes de Ministerios de
Fuerzas Militares Gobiemo
Organismos Publicos

Director JIE Congreso Comunidades J
académicas nacionales
e intermacionales

Figura 3 Analisis de Involucrados/Stakeholders

2. Clientes Secundarios o consumidores ocasionales.
- Policia Nacional.
- Departamento Administrativo de Seguridad, DAS.
- Ministerios de Gobierno.
- Congresistas.

3. Clientes y consumidores a los cuales se les quiere llegar.
- Universidades (Nacionales e internacionales).
- Tanques de pensamiento (Nacionales e internacionales).
- Medios de Comunicacion.
- Empresas privadas interesadas en informacion relacionada con seguridad.
(Analizadoras de Riesgos y realizadoras de estudios e investigaciones sobre
seguridad)
- Organismo publicos que requieran de informacion.
- Comunidades académicas de investigacion (Nacionales e internacionales)

a. Principales stakeholders de la organizacion.
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Analisis de Stakeholders

Criticos Externos

Presidente de la Republica Clientes

- Universidades
Ministro de Defensa

CGRM

Comandante FEMM. L
Administrativa/Financiera
Comandantes de \ N—l<
Fuerza It
=\ - Rama Legislativa

Director de Jefatura «<—=— DAEP

A Rama judici

Diector & Dieen 7 \
/

Militares (DAEP) Gobierno Nacional

Funcionarios Civiles

Medios de
Comunicacion

Asesores Externos/ Proveedores
Consuttores

Figura 4 Analisis de Relacion con los Stakeholders

La figura No. 4 muestra los publicos interesados relevantes o criticos y los externos
(stakeholders) de la DIAPE. Sin embargo, la identificacion sistémica de los mismos no se
habia realizado previamente. En consecuencia desde su creacion hasta la fecha, la DIAPE
operaba sin tener en cuenta el mapa de stakeholders de manera oficial. Esta situacion
dificultaba que el mensaje que queria transmitir la DIAPE correspondiera a las demandas
de los stakeholders relevantes.

Los stakeholders internos son los de mayor relevancia para al DIAPE, toda vez que, desde
el punto de vista administrativo, de éstos depende la asignacién de recursos y su
continuidad como organizacion. Asimismo, dado la linea de mando la DIAPE debe
responder de manera oportuna sus requerimientos.

En el marco de los publicos externos, existe otro grupo de stakeholders secundarios
(Policia, DAS, Congreso, Cancilleria, etc.) frente a los cuales la DIAPE debera tener una
visualizacion estratégica, en especial porgue ellos, al mismo tiempo, pueden operan como
competidores y bienes sustitutos. De otro lado, los proveedores desempeiian un rol
fundamental en el funcionamiento de la DIAPE, en la medida en que de ellos de pende uno
de los factores diferenciadores de mayor potencia de la Divisién, esto es, la tenencia de
informacion privilegiada.

La Rama Judicial es un stakeholder que debe ser tenido en cuenta de manera permanente
dadas las implicaciones legales que pueden provenir de documentos sensibles. La Rama
Legislativa puede convertirse en un jugador determinante en la vinculacion de la DIAPE a
procesos de planeacion y desarrollo de politicas publicas sobre temas de Seguridad y
Defensa Nacional.
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El Gobierno Nacional opera como un publico interesado externo que debe ser tenido en
cuenta para efectos de alineacion con el interés gubernamental. Si no existe una apropiacion
de conceptos basicos entre el sector defensa, el cual representa la DIAPE, junto con otros
ministerios podrian presentarse rupturas en la cohesion al interior del Gobierno. Si bien con
esto no se procura coartar la libertad que posee la DIAPE para abordar posturas criticas
frente a fendmenos politicos, econdmicos, sociales, culturales y militares, la interaccion con
el Gobierno Nacional eleva las posibilidades de apuntar en conjunto hacia un mismo
proposito superior.

Finalmente, las universidades, interesadas en la investigacion y ensefianza de temas
relacionados con la seguridad y defensa nacional; los medios de comunicacion, en especial
aquellos vinculados al andlisis de asuntos de seguridad, y las empresas privadas en cargadas
de realizar andlisis de riesgo que requieran informacion sobre areas en amenaza para la
seguridad y estabilidad del orden publico, democratico, econémico y social. Con los
anteriores, la DIAPE posee posibilidades de establecer alianzas estratégicas o
cooperaciones para el desarrollo de trabajos conjuntos o el aporte de conocimiento
estratégicos sobre temas especificos. Igualmente, para efectos de proyectar la influencia de
la DIAPE en la agenda publica nacional, la interaccion y alianza con estos tres publicos, se
abren nuevos escenarios para logralo.

b. Criterios de segmentacion utilizado para abordarlos.

Analisis de Stakeholders

Universidades

Drectorde
atura

Comandarite FFMM.

Figura 5 Relacion Grado de Interés y Poder
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Conforme a la valorizacion de los stakeholders que se muestra en la Figura No. 5, se puede
inferir que el MDN, el CGFM Yy el Director de la JIE son los publicos con mayor nivel de
interés y poder para afectar el desarrollo funcional de la DIAPE. Por supuesto, es claro que
siempre serd el Director de la DIAPE el stakeholder de mayor interés y con mayor poder
para incidir en el destino de la Division.

A partir de esos cuatro publicos interesados, se genera una dinamica que va descendiendo
el grado de interés o influencia segun corresponda. Asi, como ocurre con el Presidente de la
Republica, que si bien posee alto poder por su cargo, tiene un interés medio frente a la
DIAPE. Los proveedores, entre los que se deben resaltar las fuentes de informacion, poseen
un alto grado de interés y de poder, en la medida que su funcionamiento incide
directamente en que la DIAPE mantenga o no un elemento diferenciador estratégico.

De la Figura No. 5 se puede concluir que la DIAPE tiene diferentes areas de oportunidad
para mejorar su relacién con sus stakeholders. Sélo las partes mas cercanas a la DIAPE
poseen interés claro en los productos de la misma. Se deben adelantar gestiones para
generar mayor interés en aquellos stakeholders que no manifiestan atencion en los
productos de la DIAPE, a pesar que éstos trabajen con insumos que puede proveer la
Division o que se desempefien en rubros similares.

1.5 Definiciones institucionales.

Las definiciones institucionales que se presentardn a continuacién, no existian antes del
desarrollo del presente texto. Fueron una propuesta del presente documento y que la
direccion de la Jefatura decidié aceptar y adoptar como fundamento organizacional de la
DIAPE. De esta manera, llevan 5 meses de ser aplicados, por lo cual se encuentran en una
fase inicial de cumplimiento.

1.5.1 Estrategia DIAPE: “Norte Estratégico”.

Vision

“Generar productos de alta calidad que nos' permitan para el afio 2016, posicionar a la
DIAPE como la agencia de Analisis Prospectivo Estratégico de mayor influencia para la
toma de decisiones militares y de Politica Publica de Seguridad Y Defensa”.

Mision:

“Proveer analisis, interpretaciones y evaluaciones de nivel estratégico, mediante
estudios prospectivos del entorno y las amenazas que afecten los intereses nacionales
en el campo militar”.

! Entre los cambios propuestos en el presente documento, se encuentra la adopcién de un discurso incluyente
que facilite la creacion de dinamicas y relaciones de pertenencia a la DIAPE. Con la inclusién de dicho
discurso, se instala un “nosotros” que procura consolidar un equipo unido, fiel, alineado y enfocado en el
cumplimiento de los objetivos estratégicos de la Division.
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En relacién a la Misién, se debe mencionar la carencia de un enfoque comunicacional
incidio en que la DIAPE no tuviera retroalimentacion sistematica de la opinion de sus
clientes. Solo, cuando se hacian felicitaciones espontaneas de alguno de ellos, existia un
conocimiento de la buena labor de la DIAPE. Asi las cosas, no el conocimiento capital
intangible que posee la Division en relacion al prestigio, asociado a sus productos, se
conoce por comentarios de los clientes y por manifestaciones de personas que han obtenido
sus documentos. Ello, ha permitido que asesores sean conferencistas en seminarios y
congresos. Sin embargo, no es un conocimiento cientifico que permita divisar mayores
oportunidades para la DIAPE, en términos de consolidar su posicionamiento entre sus
clientes o llegar a unos nuevos.

1.5.2. Lineas de accion estratégicas:

Las siguientes lineas de accidn, similar al caso de la Vision y Mision organizacionales,
fueron mejoradas o redisefiadas en el presente documento. La direccion de la JIE también
decidié adoptarlas como parte de su norte estratégico y en la actualidad la DIAPE realiza
sus gestiones organizacionales con base en ellas. Sin embargo, dado que se encuentran en
una fase inicial, no existe todavia la medicion sobre su desempefio.

1. Talento humano capacitado y competente:
a. Poseer y desarrollar el talento humano que permita posicionar los productos
y servicios de la DIAPE como los de mayor utilidad estratégica para
nuestros clientes criticos internos y externos.

2. Herramientas tecnoldgicas.
a. Disponer de herramientas de modelamiento de escenarios y prospectiva para
el andlisis e interpretacion de informacion que faciliten el desarrollo de
productos prospectivos de caracter estratégico.

3. Metodologias y enfoques teoricos.
a. Articular metodologias y enfoques teéricos pertinentes para establecer
parametros de andlisis para el desarrollo de los productos de la DIAPE.

4. Los productos de alta calidad.
a. Elaborar productos de alta calidad que le permitan al mando militar tomar
decisiones con un menor grado de incertidumbre.
b. Influir en la Agenda Publica desde los temas relacionados con la Seguridad
y Defensa Nacional.

5. Gestion de Clientes y Stakeholders.
a. Conocer de manera constante las demandas y necesidades de nuestros
clientes en relacion a los productos y la imagen corporativa de la DIAPE.

6. Gestion de Competidores y Substitutos.

a. Conocer de manera permanente las principales fortalezas de nuestros
competidores y productos substitutos, a fin de encontrar alternativas de

10
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diferenciacion y oportunidades de posicionamiento corporativo de la
DIAPE.

7. Canales de comunicacion.

a. Crear y consolidar canales de comunicacion bidireccionales, internos vy
externos, que nos permitan establecer un flujo de comunicacién e
informacion permanente entre la DIAPE y sus publicos interesadas.

b. Crear y aplicar de una metodologia de suministro y recepcién de
informacion y de gestion de conocimiento.

1.5.3. Contribucidn en prestigio de los Productos/Servicios.

La DIAPE, dado que no puede generar ingresos propios o autofinanciarse y depende del
financiamiento publico, sélo tiene en sus productos y servicios la Unica via para obtener
prestigio y sostenibilidad como organizacion. En la medida que se consolide el prestigio, la
DIAPE no tendria ningln inconveniente no s6lo en mantener el actual flujo de
financiamiento publico, sino que éste podria ampliarse.

Para lo anterior, se hace necesario que la DIAPE gestione los stakeholders, conozca las
fortalezas y debilidades de sus competidores, disefie mecanismos de gestion del impacto de
sus propios productos, entre otros. Con estos, la DIAPE podra comprobar cientificamente
de qué manera sus productos y servicios estan obteniendo un tipo impacto que le permita
lograr una reputacion que le posibilite ampliar su margen de accion y financiamiento. Todo
lo anterior, con mayor razén cuando a la fecha no le es permitido a la DIAPE obtener
ingresos adicionales de la venta o comercializacion de sus productos y servicios.

2. Marco referencial

2.1 Metodologia del Marco Ldgico.

Esta metodologia, tiene por objetivo mejorar la “gestion de las acciones - de todo tipo de
proyectos y programas — de cooperacion exterior teniendo mas en cuenta las cuestiones
esenciales y las condiciones globales del disefio y de la ejecucidén de los proyectos y
programas™.

El Maro Ldgico® permite que se encuentre la mejor solucién posible a un problema
importante; igualmente facilita la identificacion de los stakeholders mas relevantes, asi
como el porqué del problema, las mejores soluciones y una mejor asignacion de recursos.
Finalmente, con la metodologia del Marco Logico se puede medir y controlar la ejecucion
de la estrategia.

El Marco Ldgico (Figura 6), viabiliza el cruce de los objetivos globales, especificos, los
resultados y las actividades, con la logica de la intervencion, indicadores objetivamente

2 Comisién Europea (2001), Manual de Gestion del Ciclo de Proyecto. EuropeAlD. Pp. 1
% CFR Universidad Catdlica de Chile, Clase de Proyecto de Grado. Santiago, Chile. 2011.

11
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verificables, fuentes de verificacion e hipdtesis. Adicionalmente, posibilita realizar cuatro
tipos de analisis considerados como estratégicos para la presente estrategia, a saber:

Analisis de stakeholders/partes interesadas

Anélisis de problemas (arbol de problemas)

Anélisis de objetivos (&rbol de soluciones)

Analisis de “estrategias” (acciones para conseguir los objetivos)

La adopcion de esta metodologia incrementa las posibilidades del éxito de la estrategia, de
tal suerte, es un instrumento que se emplea “para mejorar la planificacion y ejecucion™. No
obstante, resulta perentorio que se presenten condiciones adecuadas para que el instrumento
tenga éxito. En consecuencia, para efectos de este documento, resulta fundamental que los
supuestos, que anteriormente se presentaron, se desarrollen. Lo anterior debido a que el
Marco Logico, a pesar de se ser un excelente instrumento, “no puede garantizar por si s6lo
resultados positivos. El éxito de un proyecto/ programa depende de muchos factores™
(Figura 7).

Condiclones
previas

Figura 6 El Marco Légico Fuente: Comision Europea (2001) Manual de Gestion del Ciclo de Proyecto.

* Op Cit. Comision Europea (2001). Pp. 9
5 iLs
Ibid.
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c£Xito de un proyecto: Algunos factores

Representacion equitativa
. de los distintos intereses iy
Buenal_cunde;@osa mediante la participacion Gestion eficaz
planificacion del proyecto
El proyecto abarca -
los ;?rgtzllemas reales Equipo competente
) y motivado
de los grupos metas Exito
del proyecto Asignacion equitativa
Las partes interesadas de los costes y beneficios
respetan Sus COMpromisos entre mujeres y hombres
Los beneficiarios estan claramente Capacidad organizacional
identificados por género suficiente
Y grupo Socioeconomico

Figura 7 Exito de un proyecto: Algunos factores Fuente: Comision Europea (2001) Manual de Gestion del Ciclo de
Proyecto.

2.1.1 Metodologia implementada para formacion de los objetivos.

El Marco Logico permite igualmente gque se establezcan los objetivos bajo una metodologia
propia que posibilita “describir la situacion futura que prevalecera una vez resueltos los
problemas, con la participacion de las partes interesadas; verificar la jerarquia de los

objetivos y visualizar en un diagrama las relaciones medio-fin™®.

La manera en que se realiza el acercamiento a los objetivos radica en la visualizacion de los
“elementos negativos” o que se constituyen en los principales problemas que deben ser
resueltos. Para el caso de la presente estrategia, corresponde a elementos comunicacionales
que han imposibilitado que la DIAPE se posicione entre sus stakeholders relevantes como
una institucion fundamentada en la excelencia de sus productos y servicios. A ello, el
Marco Loégico lo denomina el “arbol de problemas”. Los “estados positivos” de los
problemas configuran el “arbol de soluciones”.

Conforme a lo planteado en el Marco Logico, las versiones en positivo de los problemas
constituyen los objetivos, que se “presentan en un diagrama de objetivos™’ que tiene la
facultad de otorgar “jerarquia” en relacién a la interaccion entre “medios y fines” y
permiten tener una vision ampliada del fendmeno objeto de analisis o evaluacion.

® Ibid. Pp. 14
" Ibid.
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2.2 Metodologia

Para la realizacion del diagndstico sobre el cual se basa la presente Estrategia de
Posicionamiento Corporativo de la DIAPE se realizaron focus groups, observacion
participante y entrevistas abiertas semiestructuradas a empleados, militares y civiles de la
DIAPE y JIE entre marzo a septiembre de 2011. De la misma manera se revisd
documentacién, protocolos, antecedentes y reglamentos del CGFM, JIE y DIAPE
disponibles.

2.3 Enfoque Sistémico en la Estrategia de Posicionamiento de la DIAPE

La Estrategia de Posicionamiento Corporativo de la DIAPE se hace desde una
aproximacion a la Teoria de Sistemas Sociales, de Niklas Luhmann (1998, 2000b, 2007)
bajo el entendido que la DIAPE, como organizacidon, es un “sistema de decisiones”
(Luhmann, 1996) y se constituye en un Sistema Cultural (Deal y Kennedy, 1982). Esta
condicion se profundiza en la medida en que se procura que la DIAPE extienda su red de
trabajo y, bajo ese punto de vista, se complejizan las relaciones sistémicas de comunicacion
(interna y Externa), al tiempo que amplia el nimero de stakeholders relevantes.

En el marco de las relaciones sistematicas que se desarrollan al interior de las
organizaciones, las comunicaciones fungen como uno de los elementos que integran el
sistema, comportandose como “para-sistema” (Calderon, 2011). Esto es, las
comunicaciones se erigen como una “dimension” que se despliega a lo largo de toda la
organizacion, con el propdésito de apoyar el cumplimiento de la estrategia corporativa
(Cuadro NO.18). En ultimas, “la estrategia comunicativa es la estrategia corporativa
comunicada” (Calderdn, 2011).

Bajo el anterior pardmetro de analisis, la gestion de las comunicaciones se constituye en si
misma la gestidn organizacional (Matus, 2010). En efecto, ademas de comportarse como un
“para-estado”, la comunicacién es “una sintesis selectiva que vincula activamente a
emisores y receptores, a la organizaciobn como un sistema social autorreferente vy
autopoiético de comunicaciones, y a la racionalidad como un resultado de la recursividad
operativa de decisiones™.

La DIAPE, al complejizar el sistema en el que se desenvuelve, requiere de una
comunicacion eficiente y que responda a las diferentes instancias organizacionales y
sociales que se desataran a medida que va progresando en el logro de su estrategia
corporativa. En ese sentido, para Luhmann (1997) la comunicaciéon es una “operacion
social inevitable y al mismo tiempo una operacién que necesariamente entra en juego toda
vez que surgen situaciones sociales”.

 Tomado de: Cristian Calderon (2011). La imagen es la identidad: Gesti6n de la identidad de las
organizaciones. Ebookspatagonia. P. 70

% Pablo Matus (2010). Formas de comunicacion en las organizaciones. La comunicacion Estratégica bajo la
mirada de la Teoria de Sistemas Sociales. Proyecto de Grado para optar al grado de magister en
Comunicacion Estratégica. Pontificia Universidad Catdlica de Chile. Santiago, Chile. P. 5
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BACK OFFICE / COMUNICACIONES

TECNOLOGIA

RECURS0S HUMANOS

ADMISNISTRACION

FRONT OFFICE PARASISTEMAS:
Tienen identidad, pero estan
simultaneamente en todo

SISTEMA :LA ORGANIZACION
SUBSISTEMAS: LAS GERENCIAS O AREAS

Cristian Calderén 2010

Cuadro 1 Cristian Calderdn (2010), La imagen es la identidad: Gestion de la identidad de las organizaciones.

Es asi, como Luhmann (1997) pone el acento en una interpretacion de la acciéon de las
comunicaciones que contradice las visiones lineales o que establecen “formulas vacias” en
que a un “sujeto” e “individuo” se le “atribuye la accion o la comunicaciéon™®. Luhmann,
entonces, propone que “solo la comunicacion puede comunicar y que sélo en una red de
comunicacién tal es creado lo que entendemos como accién™’. Lo cual corresponde a
poner en marcha un sistema o ‘“cibernética” en sistemas que en esencia son “auto-
referenciales” o “autopoiéticos”.

Matus (2010) puntualiza la dindmica planteada por Luhmann, al establecer que en los
sistemas autopoiéticos de comunicaciones, la comunicacion entre éstos “se debe no a la
mera existencia de sus elementos si no a su capacidad para enlazar operaciones propias
entre si, y a partir de esto diferenciarlas de lo que ocurre en su entorno™*?, Para efectos de la
presente estrategia, ello quiere decir que no sélo en la definicion de la misma debe existir
un enfoque sistémico, sino que éste se expresara en mayor medida en los procesos
comunicacionales que se desarrollaran al momento de poner en marcha la estrategia, a fin
de crear las sinergias y dinamicas necesarias entre la DIAPE y los stakeholders relevantes
para logar con ello el posicionamiento corporativo de la Division.

2.4. Cultura en Organizaciones Armadas (Soeters, 2000)
Las organizaciones consideradas como uniformadas se caracterizan porque representan un

estado de autoridad (Soeters, 2000), asi este tipo de organizaciones corresponden a un
“sistema social” en el que existe una linea de mando vertical que “abarca el poder de

19 Niklas Luhmann, (1997) “;Qué es comunicaciéon?” Revista “Talén de Aquiles”, Espaiia. P. 3
" Ibid. P. 4
12 Op Cit. Pablo Matus (2010)
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prohibir, de instruir, de autorizar y de disciplinar a sus integrantes”*®. EI uniforme es la
materializacion tanto los atributos y elementos Unicos de la organizacion asi como se
constituyen en criterios de homogenizacion, y la estratificacion al interior de la misma
(Pratt y Rafaeli, 1993).

Lang (1965) citado en el texto de Soeters (2000), establece tres elementos fundamentales de
la cultura en organizaciones militares, que para efectos de este proyecto resultan pertinentes
dado que afectan de manera directa no sélo la estrategia corporativa de la DIAPE, sino que
también a la Estrategia de Posicionamiento. Asi las cosas, Lang propone hay una
caracteristica inicial que corresponde a la vida en “comunidad” que se profundiza con
elementos comunes como el uniforme y practicas propias de las organizaciones militares.

Soeters afirma que tan solo con esta primera caracteristica se abre una brecha diferencial
muy particular en relacion a organizaciones no militares (entre otras), en razon a que en el
caso militar la organizacion ejerce un tipo de control personal que afecta o se extiende
sobre “varios aspectos y escenarios de la vida personal” (Soeters, 2000) de los militares.

En segundo lugar, continGa Lang, la jerarquia es un elemento central en las organizaciones
militares (entre otras), con una tendencia hacia “ideologias autoritarias” de gestion. En
relacién a ello, la tercera caracteristica la constituye la cadena o linea de comando en el
cual se erigen relaciones descendientes de control y direccion (Soeters, 2000).

3. Diagnostico del problema comunicacional

Para diagnosticar las razones por las cuales la DIAPE no goza de un posicionamiento
corporativo consolidado entre sus stakeholders, se realizaron 10 entrevistas abiertas
semiestructuradas durante marzo y septiembre de 2011 a empleados con mas de 3 afios en
la organizacion. Ello con la intencion de obtener informacion de largo plazo, en el que se
pudiese indagar diferentes fases de la Division.

Los temas detectados en las entrevistas fueron luego profundizados mediante la técnica de
grupos focales (focus groups), aplicado a una muestra de 24 funcionarios en tres sesiones
diferentes en cada una de las cuales participd un promedio de 8 personas. No fueron
incluidos los que participaron en las entrevistas abiertas semiestructuradas. Se hicieron las
preguntas y se dirigieron las sesiones enfocados en tres preguntas claves: 1. ;Qué opinion
tiene de la JIE y la DIAPE? 2. ;/Qué espera usted de estas dos organizaciones? 3. ;Qué
haria usted para mejorar las areas de oportunidad de la DIAPE?. Las respuestas se
procesaron de acuerdo a conceptos y puntos de vista recurrentes en las sesiones

La division de los grupos se dio de la siguiente manera:

Primer grupo: Militares (11 personas)

13 Joseph L. Soeters, Culture in Uniformed Organizations en NEAL ASHKANASY, CELESTE WILDEROM
y MARK PETERSON (2000), Hand Book of Organizational Culture and Climte. Sage Publication, Inc.
California, USA. P. 465.
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Fecha: Octubre-2011
Conformado por:

2 Suboficiales

2 Teniente

1 Capitéan

2 Mayor

2 Tenientes Coroneles

2 Coroneles

Segundo grupo: Civiles (6 personas)
Fecha: Octubre-2011
Conformado por:

3 Secretarias

2 Ayudantes

1 Disefiador

Tercer grupo: Civiles (7 personas)
Fecha: Octubre-2011
Conformado por:

1 Asistente

6 Asesores

El proceso fue acompafiado por una observacion participante realizada por el autor de este
texto, quien desde marzo hasta diciembre de 2011 viajo cada dos meses a Bogota,
Colombia, para insertarse en las dindmicas organizacionales tanto de la DIAPE, como de la
JIE. Ello permitié construir una vision integral de los fendbmenos organizacionales que
suceden al interior de la DIAPE.

Finalmente, para la realizacion de la presente estrategia se contd con la colaboracién de la
Division de Planeacion (DP) de la JIE. La DP suministré documentos internos tales como
protocolos, directivas y directrices de la JIE y CGFM, que fueron analizadas para enfocar la
estrategia y encontrar areas de oportunidad para la DIAPE.

3.1. Andlisis de entrevistas:

Por razones de confidencialidad y con el &nimo de no perjudicar a las personas que fueron
entrevistadas, se tomaran los principales hallazgos y las ideas clave que arrojaron las
entrevistas y las reuniones de grupo.

3.1.1 Principales hallazgos

Las entrevistas realizadas permitieron observar que existen oportunidades importantes para
mejorar los procesos de comunicacion de la DIAPE, asi como para lograr un
posicionamiento efectivo entre sus stakeholders relevantes y su relacionamiento con el
entorno. De la misma manera, permitieron disefiar acciones para mitigar los elementos
negativos que se identificaron en las entrevistas, con el objeto de apoyar procesos de
gestion y funcionamiento de la DIAPE.
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3.1.2 Principales hallazgos.

a. Percepcion de estancamiento o deterioro de la carrera militar por trabajar en el
DIAPE: Los uniformados creen que al pasar mas de dos afios en la JIE se pone el
peligro futuros ascensos, lo cual dificulta que se produzca un sentido de pertenencia a la
organizacion. Incluso algunos de los entrevistados estan gestionando su traslado a otro
departamento.

Esta percepcion, de acuerdo a las entrevistas, se debe en gran medida a que no existe un
conocimiento concreto del nivel estratégico de la DIAPE. Lo que lleva a pensar que el
personal estd desarrollando trabajos que no seran conocidos 0 que no tendran un
impacto importante en los stakeholders relevantes. Finalmente en el ambiente militar,
existe la creencia que los cargos que atafien temas militares operativos y tacticos
revisten mayor relevancia en el marco del conflicto que toma lugar en Colombia, sin
embargo, los entrevistados aceptaron que en los Ultimos afios tipos de trabajo como los
que realiza la DIAPE estan teniendo relevancia en el planeamiento militar-estratégico.
Lo cual se constituye en una oportunidad para la DIAPE.

b. Alta rotacion del personal. La carrera militar implica cambios de puesto con cierta
frecuencia. Lo mismo ocurre con los uniformados que son destinados a la DIAPE. La
salida de personal con experiencia cada 2 o 3 afios debilita la organizacion, porque el
personal que llega de reemplazo no cuenta con las competencias y conocimientos para
asumir el trabajo vacante. Esta dindmica se presenta tanto al nivel del Director de la
JIE, como al nivel del suboficial de menor rango.

Lo anterior perjudica la continuidad de los planes y del norte estratégico de la
organizacion, toda vez que, cuando se produce un cambio de un militar directivo y en
especial del Director de la JIE, suelen haber disrupciones del enfoque de trabajo y de la
estrategia.

c. Falta un posicionamiento efectivo de la DIAPE entre sus stakeholders
relevantes, su red de valor y entorno competitivo. En palabras de los entrevistados,
ni en el CGFM ni en el MDN existe un conocimiento del nivel estratégico de la
DIAPE vy peor aun de la JIE. Ello redunda en que se trabaja al “dia a dia”, y no se
puedan realizar andlisis y documentos con mayor nivel de profundidad.

La DIAPE, surgi6 como una Division que realiza documentos prospectivos y
estratégicos con un mayor nivel de calidad en el contenido. Sin embargo, para algunos
militares entrevistados, todavia se elaboran “documentos para agradar”, es decir, textos
para “caer en gracia de los superiores” pero que no contribuyen a la misién y vision de
la DIAPE. Adicionalmente, no hay un conocimiento adecuado sobre las necesidades,
requerimientos e interés de sus stakeholders.

d. Antigliedad y precariedad en los canales y vias de comunicacion interna y
externa. Hay escasa cohesion, integracion y retroalimentacion en todos los niveles al
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interior de la DIAPE y de la JIE. Ello se debe en parte, a la carencia de sistemas de
comunicacion modernos y efectivos, Unala inercia de la cultura organizacional
existente y porque no se ha aplicado una metodologia que permita generar escenarios
de comunicacion mas eficientes.

En el mismo sentido, no ha sido posible cohesionar los objetivos de manera clara ni
lograr que sus funcionarios compartan la estrategia corporativa. Sin embargo, pese a
ello, algo que caracteriza al personal de la DIAPE es su disposicion al trabajo duro y a
cumplir los requerimientos.

4. Propésito general del proyecto y supuestos basicos.

El diagndstico recién expuesto reveld que el problema principal a resolver consiste en un
posicionamiento corporativo difuso de la DIAPE, incluso entre sus propios funcionarios, lo
cual hace que la Divisién sea ignorada o conocida de manera equivocada por parte de sus
stakeholders criticos. A raiz de ello se propone la siguiente estrategia de posicionamiento
con el fin de que la DIAPE se convierta en una fuente de alta influencia de la agenda
publica, en concordancia con sus objetivos corporativos y mandato legal. Sin embargo, por
la naturaleza de este trabajo su alcance se enfoca principalmente en aspectos
comunicacionales y por ende no le corresponde intervenir en los aspectos legales y de
gestion general. Sobre estos ultimos sélo presentard recomendaciones genéricas.

4.1 Proposito general del Proyecto
El objetivo general que persigue la presente Estrategia es el de:

Posicionar a la DIAPE en el 2016 como una organizacion lider en su entorno,
caracterizada por la excelencia y alta calidad de sus analisis estratégicos y
prospectivos, asimismo como una institucion que genera confianza entre los distintos
publicos de interés.

4.2. Marco general de la Estrategia.

El disefio de la Estrategia de Posicionamiento considera dos fases evolutivas, a saber:

Primera Fase (Corto y Mediano Plazo):

1. Gestionar la identidad corporativa de la DIAPE. Ello implicara evaluar los factores
criticos de su identidad; crear un discurso que integre los elementos clave de su
épica; gestionar el clima y cultura organizacional; crear procedimientos para alinear
a los stakeholders internos con la estrategia corporativa; crear escenarios de
discusion y toma de decisiones estratégicas que puedan ser evaluables y
controlables y generar o perfeccionar los canales de comunicacion interna para que
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se produzcan flujos de comunicacion que permitan generar sinergias y una
coordinacion de los esfuerzos internos.

En razon a que el proceso de cambio esta en proceso y la DIAPE requiere de
acciones inmediatas para organizar su trabajo y funcionamiento, la Estrategia de
Posicionamiento Corporativo integra un “Plan de Accion Inmediato” para atender
las necesidades urgentes en cuanto a su comunicacion interna.

a. El objetivo de la Estrategia de Posicionamiento Corporativo: Definir una
identidad corporativa solida.

b. El objetivo del “Plan de Accion Inmediato”: Alinear a los publicos internos
de la DIAPE para que exista una comprension total de las implicaciones
personales y organizacionales de la creacion de la DIAPE. Asimismo,
generar las condiciones necesarias para crear un trabajo coherente con la
estrategia corporativa.

2. Posicionar la DIAPE al interior de la JIE. Se busca que en el corto plazo la DIAPE
sobresalga entre las otras Divisiones que componen la JIE.
a. El objetivo: Posicionar a la DIAPE como la Division de mejor prestigio, en
imagen y calidad de trabajo, al interior de la JIE.

3. Posicionar a la DIAPE mediante la influencia e importancia que tiene la JIE al
interior del CGFM. Esta tactica establece una relacion “gana-gana” entre la JIE y la
DIAPE, en razon a que el buen trabajo de ésta ultima redundard en un
fortalecimiento en la percepcion de la primera como unidad.

a. El objetivo: Posicionar a la DIAPE en el marco del CGFM, mediante el uso
del reconocimiento de la JIE como plataforma de proyeccion.

4. Realizar, investigaciones, seminarios, congresos, reuniones, debates, entre otros con
Universidades, centros de investigacion, Medios de Comunicacion, organismos
publicos, tanques de pensamiento y empresas privadas. Ello permitird ampliar la red
de trabajo y coadyuva en la comunicacién y posicionamiento de la DIAPE con los
publicos externos.

a. El objetivo: Comunicar la existencia de la DIAPE, para luego iniciar una
fase de posicionamiento entre los pablicos externos.

5. Posicionar a funcionarios de la DIAPE que hayan logrado algin grado de
reconocimiento y prestigio para fortalecer el proceso de posicionamiento de la
Division al interior del CGFM y del MDN.

a. El objetivo: Posicionar a la DIAPE en el marco del CGFM y MDN,
mediante la proyeccion de sus empleados con mayor prestigio y
reconocimiento.

6. Emplear el nivel estratégico del CGFM para proyectar a la DIAPE en el MDN. Una
vez la DIAPE comience a ser reconocida y a posicionarse en el CGFM, éste Gltimo
podra facilitar la apertura de espacios para que la DIAPE pueda llegar de una
manera permanente al MDN.
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a. El objetivo: Posicionar a la DIAPE en el MDN mediante una permanente
comunicacion y gestion de productos y servicios, facilitado por el prestigio y
reconocimiento del CGFM vy de la JEI.

Segunda Fase (Mediano y Largo Plazo)

7. Como esfuerzo paralelo a la consecucion de prestigio en el CGFM y MDN, se debe
satisfacer de manera permanente y continua las necesidades de la Presidencia de la
Republica, en cuanto a informacion especializada y documentos analiticos de nivel
estratégico. Ello permitira que progresivamente la DIAPE vaya posicionando una
Imagen proactiva y positiva.

a. El objetivo: Posicionar la DIAPE ante la Presidencia de la Republica como
una organizacién proactiva y de alta calidad en sus productos.

8. Ser parte importante en la toma de decisiones estratégicas sobre politica publica de
seguridad. Esta accion se logra mediante dos caminos. 1. Gestionar las necesidades
de informacién y asesoria del Congreso en relacion a temas de seguridad, lo cual
permitira suministrar informacion valiosa. 2. Establecer escenarios de trabajos
conjuntos entre la DIAPE y el Congreso de la Republica.

a. El objetivo: Mediante la gestion de necesidades de informacién sobre
seguridad en el Congreso de la Republica, lograr influenciar la agenda
publica/politica.

4.3 Supuestos.

Para que el objetivo general de la Estrategia de Comunicacién se logre, se deben presentar
unas condiciones gue operan como supuestos que si bien salen del control de la estrategia,
pueden afectar de manera directa el desempefio de la misma. A continuacién se plantean los
supuestos de mayor relevancia.

Supuesto No. 1

Contar con un personal idoneo, altamente preparado en los asuntos que trata la DIAPE vy
dispuesto a seguir forméndose en dichas areas. De manera particular se recomienda que
sean trasladados parte de los militares que en Octubre de 2011 iniciaron la Maestria de dos
afios en Prospectiva en Octubre de 2011, que dicta la Universidad Externado de Colombia,
como parte del plan de formacién que inicié la JIE en la misma fecha. No hacerlo impide
maximizar la inversion en educacion que realiza la JIE.

Supuesto No. 2
Tomar medidas que disminuyan o minimicen el impacto negativo de los traslados militares

en la DIAPE. En procura de mantener la continuidad en el trabajo y no truncar procesos, se
plantea la necesidad de establecer procedimientos estratégicos que no puedan ser
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cambiados por los nuevos jefes de manera arbitraria, asi como la creacién de un plan de
culminacion de trabajos previo a los momentos de los traslados y un programa de empalme
que funcionard como un programa de nivelaciéon de los temas que se tratan en la DIAPE
dictado a los funcionarios recién trasladados o contratados.

La Estrategia de Posicionamiento propone escenarios para fortalecer, desde la
comunicacion, estos procesos de gestion y planeacion de caracter interno. Asimismo,
permitira que todas las personas que trabajen en la DIAPE se informen al respecto y
conozcan de sus implicaciones. Este supuesto cobra mayor sentido cuando la consultoria se
realiza en una organizacion que posee como fundamento metodolégico la prospectiva.

Supuesto No. 3

La JIE, debe garantizar que una vez sea aprobada la Estrategia de Posicionamiento de la
DIAPE no sélo se otorguen los recursos financieros y el capital humano pertinente, sino
gue se asegurare su continuidad. De no garantizarse los anteriores, el despliegue de la
estrategia podria fracasar.

Supuesto No.4

Debe existir un control claro y actualizado en tiempo real del desarrollo de la estrategia de

posicionamiento, lo cual se integra al seguimiento del cronograma de trabajo y el
cumplimiento de los objetivos estratégicos tanto de la DIAPE como de la JIE

5. Definicion del problema

5.1 Arbol del problema
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Como se refleja en el Arbol del problema, existen tres situaciones que inciden en que exista
un posicionamiento corporativo difuso. Primero, los miembros de la red de valor no
conocen la misién. Segundo, la red de valor no comprende o no valora los productos de la
DIAPE. Y tercero, la DIAPE no gestiona y no conoce los factores criticos de su identidad
corporativa. En sintesis los dos primero corresponden a elementos externos, producto de
una inadecuada comunicacion con los stakeholders externos. La Gltima, corresponde a
debilidades internas de la DIAPE, lo cual refleja problemas en la comunicacion interna de
los elementos basicos que hacen de la DIAPE una organizacion. Todas las anteriores,
generan efectos negativos que afectan el prestigio y gestion de la DIAPE.
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5.2 Arbol de soluciones
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6. Objetivos del proyecto.

6.1 Plan de accién inmediato

Objetivo: Generar tranquilidad y comprension de parte de los funcionarios de la DIAPE
sobre la restructuracion y sus implicaciones a nivel laboral en el corto y mediano plazo.

Justificacion: De acuerdo a las entrevistas realizadas a los funcionarios de la DIAPE,
existen preocupaciones en cuanto a la incorporacion de nuevas responsabilidades mientras
contintan realizando labores de sus anteriores departamentos, hoy fusionados en la DIAPE.
Asi las preocupaciones se dan porque los funcionarios no saben que esperar de la nueva
DIAPE, temen no realizar bien sus labores y finalmente, que esta condicion dure por mucho
tiempo. Las reacciones anteriores son producto en parte a que no se les comunicé las
razones de la fusion y los objetivos en el corto, mediato y largo plazo de la misma.

Este “Plan de Accion Inmediato” procura suplir esa falencia e informar a los trabajadores
de la DIAPE sobre el proceso, con el objetivo de “Generar tranquilidad y comprension de
parte de los funcionarios de la DIAPE sobre las la fusion y sus implicaciones a nivel laboral
en el corto y mediano plazo”.

Plan de comunicacion.
1. Suministro de documentos con la informacion

A cada uno de los funcionarios se les debe hacer entrega de tres documentos escritos que
contengan informacion relacionada con:

a. ¢Para qué trabajamos?

I. Informacion organizacional de la JIE y de la DIAPE: Mision, vision,
objetivos y metas estratégicas de la Division. Relacion de productos y
servicios, con una breve resefia de su alcance y objetivo.
Adicionalmente, se debe incluir informacién sobre el Director e
informacion de contacto. Todo lo anterior en lenguaje claro para asegurar
su comprension.

b. ¢Para quiénes trabajamos?

I.  Suministro de informacién sobre los publicos interesados y quienes se
constituyen en los principales stakeholders de la DIAPE. Con esto se
busca que el funcionario tenga conciencia sobre quiénes seran los
evaluadores de su trabajo.

c. ¢Qué le corresponde hacer?
I. Suministro de informacion sobre las tareas y responsabilidades que debe
cumplir la persona. En este caso se debe establecer qué se espera que
realice la persona de manera clara y enfocada a los objetivos estratégicos
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de la DIAPE, que deben corresponder a los intereses y objetivos de la
Jefatura de Informacion Estratégica que deben estar claramente
definidos.

2. Informacion del funcionario

Estos procesos resultan ser un cambio importante en la dindmica Director/funcionario que
se tenia hasta la fecha, y se incluira en la Estrategia de Posicionamiento Corporativo, en la
medida que busca conocer més sobre las dindmicas laborales y personales del personal que
labora en la DIAPE. Para tal efecto, se deben instalar los siguientes escenarios de
comunicacion.

a. Reunidn anual.
I. Esta reunion se realizard para establecer los objetivos y medidas de
evaluacion del éxito tanto del personal como de la DIAPE.
I. Se definira el cronograma general de trabajo de todo el afio, que debe estar
en coherencia con los objetivos estratégicos de la JIE y de la DIAPE y con
las necesidades de los clientes.

b. Reuniones trimestrales.
I. En estas reuniones se revisara el progreso del cumplimiento de los objetivos
y las medidas de evaluacién del éxito.
I. Se realizaran los ajustes pertinentes o exigidos por los stakeholders y partes
interesadas.
I1l. Se recibiran los proyectos trimestrales y se iniciara el desarrollo de unos
NUevos.

c. Reuniones operativas.

I. Una vez a la semana se relne todo el equipo, para discutir temas propios de
la DIAPE y que conciernan a la Jefatura Informacion Estratégica y en la cual
la DIAPE tenga relacion.

I1. En este escenario se realizan anuncios sobre temas varios como:

i. Ayudas, soportes o colaboraciones a proyectos, seminarios,
congresos, etc..

ii. Se revisa el cronograma general de la DIAPE para evaluar el
rendimiento de la Division en relacién a las expectativas de la
misma.

iii. Se realizan los anuncios de felicitaciones (rendimiento laboral o por
fechas especiales).

d. Reuniones semanales.

I. Se abordan proyectos especificos para revisar el estado de los mismos y los
pasos a seqguir. La diferencia del escenario anterior radica en que en éste, se
evallan los proyectos de manera independiente, asi el Director podra
determinar el desarrollo positivo o negativo del proyecto.
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e. Reuniones “uno a uno”.
I. En este escenario se busca que el Director tenga un contacto directo con el
funcionario. Se abordaran los siguientes temas:
i. Estado de las responsabilidades y trabajos otorgadas al funcionario.
ii. EIl Director debera indagar sobre el estado personal del funcionario y
preguntar sobre temas personales, sin embargo, esto se debera hacer
de manera respetuosa y guardando los limites que imponga el
funcionario. El objetivo es demostrarle al funcionario que la
organizacion esta interesada tanto en su desarrollo profesional como
personal.
iii. Escuchar del funcionario informacion general sobre el desempefio de
la DIAPE, asi como ideas para mejorar el funcionamiento de la
Division (esto incluye temas negativos y positivos).

3. Uso de medios de comunicacion internos.

Se deberan poner en marcha medios de comunicacion que faciliten el flujo de informacién
al interior de la DIAPE. Ello incumbe asuntos laborales, informacion de interés
organizacional, informacidn sobre fechas importantes, el estado de los proyectos que estan
por terminarse, informacion académica, fechas de seminarios, entre otros.

Para ello se deben activar:

1. Mural de informacién de la DIAPE.

2. Correos electronicos institucionales para todo el personal.

3. Uso regular de la intranet.

4. Suministro de informacion sobre el trabajado que se tiene programado para la
semana conforme a la prioridad.

5. Boletines, via correo electrénico, de informacion sobre asuntos de interés de
caracter mensual.

6. Cronograma observable por todo el personal, para visualizar el cumplimiento de los
objetivos.

6.2 Estrategia de Posicionamiento Corporativo

La siguiente estrategia de posicionamiento corporativo, se deriva del Arbol de problemas y
procura crear las condiciones para que se de lo planteado en el Arbol de soluciones.

Objetivo General:
Posicionar la DIAPE para el 2016 como una organizacion lider en su entorno, caracterizada
por la excelencia y alta calidad de sus analisis estratégicos y prospectivos, asimismo como

una institucion que genera confianza entre los distintos publicos de interés.

Objetivos especificos.
e La DIAPE conoce y gestiona los factores criticos de su ldentidad Corporativa.
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o Estrategia Informativa Persuasiva.
Miembros de la red de valor conocen la mision de la DIAPE.
o Estrategia Informativa
La red de valor comprende y valora los productos de la DIAPE.
o Estrategia Educativa Persuasiva (territorio de la emociones).

Componentes

Conduccidn estratégica de la comunicacién interna para apoyar procesos de gestion y
funcionamiento de la DIAPE.

Inversion de dinero y tiempo en productos que son conocidos, valorados y demandados
por la red de valor.

Comprension del concepto estratégico de la DIAPE.

Realizacion de requerimientos que le corresponden a la DIAPE.

Consolidacion de capacidad para lograr influencia interna y publica.

Definicion de la Matriz de Marco Lagico

El siguiente cuadro relaciona cada uno de los pasos que se tomaréan, en los niveles
operativos y tacticos, para lograr cumplir los objetivos que en se plantean en la presente
estrategia.
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Marrativo de

Objetivos

ANALISIS PROSPECTIVO Y ESTRATEGICO (DIAPE)

Indicadores Verificables
Objetivamentes (IVO)

Medios de Verificacion

DISENO CONCEPTUAL DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO CORPORATIVO DE LA DIVISION DE

Supuestos

OBJETIVO:
Posicionar la
DIAPE comao
una
organizacion
lider en su
entorno,
caracterizada
por la
excelencia y
alta calidad de
sus analisis
estratégicos y
prospectivos,
asi mismo,
COMO una
institucitn que
genera
confianza entre
los distintos
pablicos de
interés.

1. Los stakeholders relevantes
reconocen a la DIAPE como la
mejor organizacion en Andalisis
Prospective v Estratégico de
Colombia (Top of mind).

2. Los stakeholders relevantes
reconocen, valoran y
demandan los productos de la
DIAPE.

3. La DIAPE es
permanentemente solicitada,
por stakeholders externos, para
el asesoramiento en temas
estratégicos de seguridad v
defensa.

4. El Congreso Nacional,
reconoce a la DIAPE como un
referente Nacional en el
manejo de seguridad v
defensa, para efectos del
desarrollo de politicas
publicas.

Encuestas, sondeos, consultas

y entrevistas,
Preguntas sugeridas:

l. ;Cuando piensa en analisis
estratégicos v prospectivos
cudl es organizacion le llega
primero a la mente?

2. ;Qué otras organizaciones
recuerda?

3. ;Ha escuchado alguna vez
sobre la DIAPE?

4, ;En el altimo mes cudntos
productos de la DIAPE ha
leide?

5. Teniendo en cuenta los
productos que ha leido de la
DIAPE, ;usted qué
calificacién de daria en
general? (Excelente (100pts),
Muy buenas (75's), Buena
(50pts), Pobre (25pts), Mala

(Opts))

La estrategia se
cumple "si v solo
si" se cumplen los
supuestos
sefialados en el
aparte 3.3.
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1. Los Stakeholders internos
comprenden, conocen y
recuerdan a cabalidad los
elementos que criticos de la
Identidad corporativa de la
DIAPE.

2. Existe un trabajo sinérgico
que opera en funcion de la
estrategia corporativa de la
DIAPE.

Encuestas, sondeos, consultas
y entrevistas,

Preguntas sugeridas:

1. ; Comprende, reconoce o
recuerda los elementos
criticos de la identidad

corporativa de la DIAPE?

2. ;Recuerda la misién v

El objetivo se
logra si existe

Objetivo e una gestion de los
ESP:fiﬁfﬂ 3. Los procesos que se vision de la DIAPE? m%npunentcs
NI 22 desarrollan en la DIAPE 3. ;Conoce la estrategia criticos de la
La DIAPE puﬂ_den ser cva]uaq 08, corporativa de la DIAPE? 1der1t_1dad
conoce y verificados y monitoreados de corporativa de la
gestiona los marnera permanente en 4. ;En qué estado se DIAPE.
factores criicos | Coherencia con su estrategia encuentran los proyectos en Asimismo, si se
de su Identidad | corporativa. relacién al cronograma de sigue lo
Corporativa. ) trabajo? establecido en el

4, Los Stakeholders internos “Plan de Accidn

comprenden a cabalidad el 5. (Recuerda usted los Inmediato™.

discurso corporativo de la elementos criticos del

DIAPE, asi como reconocen su discurso de la DIAPE?

“Marca”.

6. ;Siente que la Direccion de

5. El personal que trabaja en la la DIAPE se preocupa a

DIAPE siente que pertenece a demds de su rendimiento

la organizacion y que su laboral por su bienestar

Direccidn se preccupa por su personal?

bienestar laboral v personal.

1. Los Stakeholders externos

comprenden a cabalidad el

discurso corporativo de la

DIAPE, asi como reconocen su El objetivo se

“Marca®™. logra sila
Objetivo Realizacion de Encuestas, DIAPE,
Especifico 2. La DIAPE anuncié su sondeos, consultas y concretiza y
No.2: creacion mediante la

El 80% de los
stakeholders
relevantes
conocen la
mision de la
DIAPE.

implementacion de un plan de
medios (Comunicados
oficiales, publicidad, efg).

3. La DIAPE establecid
contactos permanentes con
Stakeholders externos comao:
Universidades, Tanques de
Pensamiento, Centros de
Investigacion, Medios de
Comunicacion, Empresas
Privadas, ocrganismos piblicos,

entrevistas de manera
periddica para poder
identificar tendencias que
permitan evaluar el
crecimiento del conocimiento
de la mision de parte de los
Stakeholders mas relevantes.

sintetiza los
componentes
criticos de su
identidad
corporativa y
proyecta un
discurso
coherente y
potente.
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etcétera, quienes estan
informados sobre la existencia
de la DIAPE.

4. Los stakeholders relevantes
luego de recibir informacion
corporativa en diferentes
gscenarios v medios, conoce
;qué hace? v jpara qué
trabaja? la DIAPE.

1. La DIAPE realizé una
gestion rigurosa de sus
stakeholders v evalud las
fortalezas de sus competidores.

2. La DIAPE establecid las
necesidades principales de los
stakeholders principales.

3. La DIAPE, realizd
seminarios, CONgresos,
simposios y presentaciones en

Evaluacion de los seminarios,
congresos y otros

1. ;Cual fue la opinidn de los
asistentes sobre los eventos
realizados?

Objetivo R = )
Especifico los que comunicd informacion 2. Incluir una pregunta que
No.d: corporativa. permita identificar si los

asistentes reconocen la

El objetivo se

El 80% de los | 4. La DIAPE realiz6 alianzas misién de la DIAPE. logra sila
stakeholders estratégicas y/o cooperaciones DIAPE, logra
relevantes con Universidades, Tanques Evaluar las alianzas comunicar de
comprende v | de Pensamiento, Centros de estratégicas y/o manera .
valora los Investigacion, Medios de cooperaciones con
Pm%ﬂf}f;ﬂ 12 | Comunicacién, Empresas stakeholders externos.

Privadas, organismos piblicos,
gtcétera.

5. La DAEP realizd alianzas
estratégicas y/o cooperaciones
con organizaciones
consideradas como
competencia.

6. Los Stakeholders relevantes
demandan en mayor medida
productos de la DIAPE.

Realizacion de Encuestas,
sondeos, consultas y
entrevistas de manera

pericdica para identificar la

percepcién que poseen los
Stakeholders relevantes.

8. Formulacion del plan de Acciones

A continuacion se estableceran las acciones y actividades que la DIAPE tendra que
desarrollar para que la estrategia se pueda operativizar. Se busca que en principio la JIE
genere condiciones externas para que la DIAPE pueda iniciar su ruta de posicionamiento,
de acuerdo a lo establecido en el Arbol de soluciones y a la estrategia que recientemente se
describid.
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Por su parte, la DIAPE, si realiza a cabalidad las siguientes acciones podra consolidar una
imagen clara y solida entre sus stakehoders, mediante un plan que busca comunicar su
existencia; crear escenarios, como eventos, foros y seminarios, que permitiran aprovechar
entornos de creacion y debate de conocimiento para potenciar su posicionamiento
corporativo; disefiar y difundir nuevos documentos, como publicaciones, que faciliten
llegar a otros clientes; consolidar alianzas estratégicas, entre otras acciones que derivan
diferentes clases de resultados positivos para la imagen y prestigio de la DIAPE.

32



DISENO CONCEPTUAL DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO CORPORATIVO DE LA DIVISION DE ANALISIS PROSPECTIVO Y ESTRATEGICO (DIAPE)

=
-
=
5]
=y
=
o

ticos de su Identidad Corporativa.

’

s Crl

La DIAPE conoce y gestiona los factore

Diagnosticar los

Estrategia :

Informativa

Identificacion y

Conocer a cabalidad el "contenido"

Tareas

p . Stakeholders ) conocimiento de los e " Reunion de Crear los
actores criticos de la | @ Informativa - - de la DIAPE: "quiénes somos", .
. . internos: Alta ~ducativi factores criticos de la | |, . - . encuadre escenarios
identidad de la L educativa identi para qué existimos", "por qué L -
direccion identidad de la L " estratégico pertinentes
DIAPE existimos" y "como lo hacemos".
DIAPE
Alineacion y Stakeholders Coherencia Reuniones
asociacion del internos: Director de Informativa e'stratégica en el Todos los productos aportan al internas Crear los
ersonal de la DIAPE | la DIAPE ativ ;umplimiento de los objetivos . escenarios
perso I . lead 3: Educativa enfoque laboral del :};ltra[t)é icos 30 ]i [(;?/;tI;JE N Procedimientos crtincn‘ti:v,
CcOon sus eicmentos cmplcados S S d . -
ﬁ:}ndacionalcg 03 a@cgorcc;( S personal de la DIAPE & estandarizados p
.. Contratacio
Definir un "obieto Posicionar la marca n de un
simbolico” (MJarca} Stakeholders "DIAPE" entre sus Posicionamiento de la Marca disefiador
h . | internos: Seleccion Informativa Stakeholders, como "DIAPE" como la mejor Agencia Reunion ara el
?rrrllgoe:rceomngr:?i:aa de un equipo especial | Persuasiva parte del proceso de de analisis estratégico prospectivo | creativa gesarro]lo
8 ‘P y experto en disefio diferenciacion con su | de Colombia ;
de la JIE . grafico de
competencia.
la marca
Contar con Disediax
informacion sobre los | Motivar a | baiadores/ “Plan de Accion | pautas para
Stakeholders informacion sobre los otivar a los trabajadores Inmediato” evaluar los
Gestionar el clima : Informativa elementos que funcionarios para que se asuma -
L internos: Empleados/ - ) e - elementos
organizacional . . P Educativa influyen positiva y como un compromiso personal el Reunlqnes. .
Funcionarios . T oo Entrevistas y criticos del
negativamente en el buen rendimiento laboral .
; Consultas clima
trabajo
laboral.
Reuniones y
Comunicar la Ajustar la cultura seminarios
normatividad de la Stakeholders organizacional con la | Disminuir externalidades que internos para Crear los
DIAPE entre sus internos: Empleados/ | Educativa normatividad de la pueden afectar el logro de los afianzar el escenarios

empleados/
funcionarios

Funcionarios

DIAPE (o que rige la
DIAPE)

objetivos estratégicos.

conocimiento
de la
normatividad

pertinentes
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Instalar en la mente

Unificar un discurso - . En todos los Establecer
. .. de los Stakeholders Posicionamiento de la DIAPE . .
que incluya su épica, | Stakeholders externos Infi . : . entre sus Stakeholders baio sus escenarios y una secuencia
. e . ntormativa xXtern: mtern: . . 2
hitos historicos y e internos: Todos 'Icosccor?jcc Iosc ugs robias intenciones ) bajo todos los basica de
mision. ptos q prop ’ medios. comunicacion
definen a la DIAPE.
Realizacion de . .
o i Establecer de manera Crear un
encuestas y sondeos . p . . .
cientifica de qué Generar comunicaciones y equipo

de opinion de los

Stakeholders externos

Encuestas y

stakeholders relevantes: Clientes Informativa manca los productos scgmentadgs que sondeos de encargaf:]p de
relevantes en relacion | relevantes stakeholders respondan a las necesidades de opinibn. la creacion de
880 percepvite sobre relevantes conocen a cada stakeholder. la pauta y de
la DIAPE la DIAPE su aplicacion
Crear un
Comunicado comunicado
Prescntar Comunicar ¢ Los Stakeholders criticos conocen oficial oficial que
oficialmente y en un | Stakeholders externos informar de manera a cabalidad y de manera precisa pronunciado debera ser
escenario estratégico | relevantes: Clientes Informativa clara y estratégicalo | . . o . i vieran v o | por el Director | transmitido
la creacion de la relevantes que implica la ‘?{:’jl:.slos‘rﬁﬁglib CXISIETY LQU€ 1 e 1a JIE frente por los
DIAPE. creacion de la DIAPE P o al MND y Directores de
Estado Mayor la JIE, CIIE,
DIAPE
Crear el

Comunicar el
nacimiento de la
DIAPE de manera
abierta mediante
material publicitario
(Plan de Medios)

Stakeholders Internos
y externos: Todos

Informativa

Comunicar de
manera publica y
abierta el nacimiento
de la DIAPE,
haciendo énfasis en
sus elementos
diferenciadores.

Instalar y posicionar en la mente de
todos los Stakeholders elementos
estratégicos de la DIAPE

Material
publicitario
autoexplicativo,
de facil
comprension,
riguroso y
atractivo.

contenido del
discurso y
contratar a
disenadores
especializado
sen
graficacion y
animacion.

Establecer contactos
con Universidades,
Centros de
Pensamiento ¢
Investigacion
conforme a los
objetivos estratégicos
de la DIAPE.

Stakeholders
Externos:
Universidades y
Centros Académicos.

Informativa

Informar a
Stakeholders
académicos e
investigativos sobre
la creacion de la
DIAPE vy las
posibilidades
laborales ¢
investigativas que se
pueden desarrollar.

Consolidar en los Stakeholders
académicos e investigativos, la
idea que con la DIAPE se pueden
desarrollar documentos
estratégicos de sumo interés
publico y académico.

Reuniones de
acercamientos y
exploracion,
Cartas
institucionales
de presentacion,
Llamadas
estructuradas,
Mails
institucionales

Preparar a la
secretaria en
el desarrollo
de los
documentos y
llamadas,
para que
persiga un
enfoque
comunicacion
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9. Conclusiones.

El presente Proyecto de Grado tuvo como objetivo fundamental solucionar un problema de
posicionamiento corporativo de la DIAPE, que repercute en la manera en que la Division es
vista por sus stakeholders. De la misma manera, atender una falencia interna relacionada
con la carencia de una mirada introspectiva sobre su identidad corporativa, ello hace que la
DIAPE no se conozca como organizacion y tampoco gestione los stakeholders internos.

Desde un enfoque sistémico la estrategia de comunicaciones y posicionamiento
corporativo, logran abordar los principales desafios que se presentardn a medida que la
DIAPE vaya avanzando en el desarrollo de la estratégica. De la misma manera, la estrategia
realizd sugerencias sobre aspecto de gestion, que desde el punto de vista comunicacional
podran mejorar el posicionamiento actual de la DIAPE en su entorno.

Es claro que la estrategia que se planteo representa un esfuerzo de largo plazo en el que se
veran los resultados en por o menos 2 o 3 afios. Sin embargo, se penso con la idea de que
sea activada de manera inmediata para cubrir falencias internas de la DIAPE que debilitan
su capital simbdlico.

Finalmente, este documento es Unico en su tipo debido a que nunca antes se habia
desarrollado una estrategia de esta clase para una organizacién publica del sector defensa
en Colombia y por ende, es precursora en un pais en el que el Conflicto Interno demanda de
las organizaciones militares y de policia una mejor preparacion desde lo comunicacional
para asumir con mayor efectividad y rigor los compromisos frente a los intereses
nacionales.
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