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Resumen

Toda organizacién y en especial las empresas como tal, son los actores sociales que
méas forman valores y las responsables de cambios sociales, pero estas se encuentran
condicionadas por variables contextuales, obligandolas a adaptarse constantemente para
asegurar su supervivencia. A partir de un mundo sin frontera y totalmente globalizado, ya no
caben dudas sobre un modelo de organizacion como sistema abierto, compuesto por
pequefios grupos de trabajos interrelacionados entre si y en constante interaccion con el
entorno. Es claro que para el logro de objetivos institucionales, se torna esencial el
aprovechamiento de la capacidad de decision de todas las personas que la integran, orientada
por una vision compartida, en donde las Fuerzas Armadas como institucion, no son ajenas a
esto.

Al disponer el Ejército Argentino de un Sistema de Comunicacion Institucional para
darse a conocer entre su publico interno y externo a través de las distintas actividades que
desarrolla, surge el interrogante de como emplear dicho sistema para potenciar la
identificacién y adhesidn de sus integrantes con la organizacion, fortaleciendo su sentido de
pertenencia y lograr el compromiso en el cumplimiento de los objetivos institucionales. Este
interrogante nace del poco conocimiento sobre los Conceptos Rectores de la Fuerza por parte
de un sector de sus integrantes, los Soldados Voluntarios, lo que se pudo corroborar a través
de una encuesta de elaboracién propia para el desarrollo de esta investigacion.

En el afio 1995, cuando se implementa el servicio militar voluntario, segln la Ley
Nro. 24.429, se incorporan al Ejército como soldados, jévenes provenientes del ambito civil,
credndose lazos de lealtad, identificacion y sentido de pertenencia con la institucion. Pero los
problemas socio-econémicos y la falencia en la educacion a nivel nacional desde esa fecha a
la actualidad, han llevado a cambios en el comportamiento en la sociedad, siendo el servicio

militar voluntario poco atrayente para la juventud. Es por esta razon que con el presente



iii
trabajo se pretende dar a conocer los conceptos institucionales rectores de la Fuerza para que
estos contribuyan a la formacion del Soldado Voluntario en su labor diaria y como
ciudadano.

Esta investigacion se realiza a través del anélisis de los diferentes medios de
comunicacion social mas empleados por los Soldados y del estudio de diversas teorias que
permitiran determinar cual es el medio de comunicacion y establecer el contenido
comunicacional méas apropiado para difundirlos conceptos institucionales rectores. Para
finalizar, se analizard la estructura del Sistema de Comunicacion Institucional para
implementar actividades contribuyentes a la adhesion del Soldado Voluntario con los

conceptos rectores del Ejército Argentino.

Palabras Claves
Medios de Comunicacion de Masas - Opinion Publica - Conceptos Institucionales

Rectores - Audiencias.
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Introduccion

Antecedente y Justificacion del Problema

El desarrollo de este trabajo, surge por la necesidad de desarrollar conceptos y
acciones que permitan influir a través de la comunicacion institucional en un determinado
sector del publico interno del Ejército Argentino, como ser los Soldados Voluntarios,
logrando por medio del Sistema de Comunicacion Institucional un mayor apego a los
conceptos institucionales rectores de la Fuerza, siendo estos el sostén del Ejército como
Institucion, es decir, lograr una adecuada adhesion de los Soldados con los objetivos
institucionales, mision y vision organizacional.

En el ambito académico especifico del Ejército, se han abordado distintas
investigaciones relacionados al Sistema de Comunicacidén Institucional del Ejército
Argentino, como por ejemplo, el Trabajo Final de Curso — Estudio de Estado Mayor
perteneciente al MY Maximiliano FERRUTTI del afio 2013, tratdndose la tematica “El
audiovisual institucional como herramienta de comunicacion del Ejército Argentino en
tiempos de paz”, donde se afronta la determinacion de la secuencia narrativa audiovisual para
planificar y desarrollar proyectos audiovisuales para el ciclo televisivo “Nuestro Ejército” en
tiempos de paz. Posteriormente, en el afio 2014, el MY Javier RUBIO PINEIRO en su
Trabajo Final Integrador, desarrollo el tema relacionado a la “Operacion del equipo funcional
Comunicaciones de asuntos territoriales”, donde hace referencia a la determinacién del marco
legal que regula y limita el accionar de asuntos territoriales, el marco teérico actual donde se
establecen los lineamientos generales de acuerdo a las bases legales y procedimientos
comunicacionales a ejecutar por el equipo funcional comunicaciones de asuntos territoriales;

pero ninguno de ellos aborda la influencia de las herramientas de comunicacion interna del



Sistema de Comunicacion Institucional en la adhesion del Soldado Voluntario con los
conceptos institucionales rectores de la Fuerza.

Con la implementacién del servicio militar voluntario y con la promulgacién de la ley
Nro 24.429, del 5 de enero de 1995, se modificé el sistema vigente de cumplimiento del
servicio militar obligatorio por otro totalmente voluntario, lo cual constituy6 un factor
relevante en el desarrollo operativo, ya que entonces se superé el concepto de cantidad por el
de excelencia, modificando las relaciones de los ciudadanos con la defensa nacional y en la
organizacion de las Fuerzas Armadas. (Lafferriere & Soprano, 2014).

El servicio militar voluntario desarroll6 en los Soldados una alta moral, brindando una
serie de valores primordiales para el Estado, tales como la lealtad, el sacrificio, el valor, y
sobre todo el comparfierismo y la camaraderia. La eficacia radico en la creacion de fuertes
lazos de lealtad, emociones y sentimientos que unificaron a los Soldados. “Luego de
suspenderse el servicio militar obligatorio a inicio del afio 1995, en la Argentina se adoptd un
sistema voluntario en tiempo récord comparado con otros paises. Lo que debio llevar tres o
cuatro anos, solo tardd pocos meses” (Ejército Argentino, 1999, p.41).El Soldado Voluntario
al convivir mayor tiempo dentro de la organizacion desarrolla relaciones interpersonales mas
Optimas, lo que permite un conocimiento reciproco y profundo entre los integrantes de la
Fuerza, logrando una plena identificacion y sentido de pertenencia con la misma.

El servicio militar voluntario que era atrayente en la década de los noventa, en la
actualidad ya casi no lo es. Los Soldados por lo general proceden de aquellos sectores que
han tenido menos posibilidades de acceder a estudios secundarios o superiores, y en muchos
casos, de lugares directamente marginales, esto ha sido asi desde tiempo inmemorable y lo
mismo tiene sostén a que el riesgo es inseparable de la profesion militar y el poco
reconocimiento econdmico y social que esto implica en comparacién con otras profesiones

del ambito civil (Lafferriere & Soprano, 2014).Estos cambios mencionados han traido



consecuencias como desercién, falta de identificacion hacia la instituciéon manifiestas en
transgresiones o faltas disciplinarias como asi también en la mala utilizacion de las redes
sociales de manera que no condicen con la ética profesional militar.

El objetivo de este trabajo de investigacion, es proponer una solucién al problema
planteado a través del empleo de las diferentes herramientas que proporciona el Sistema de
Comunicacién Institucional del Ejército Argentino, tratando de difundir los conceptos
institucionales rectores de la Fuerza fijados por el Jefe de Estado Mayor General del Ejército
siendo su empleo orientativo para la labor diaria como Soldados y en su accionar como
ciudadanos. Estos conceptos institucionales rectores, son los que dan sentido a la
organizacion, los que muestran nuestro comportamiento ante la sociedad, que ejemplo de
personas somos y también a qué tipo de organizacion pertenecemos.

El Ejército Argentino se fundamenta en conceptos rectores que sirven de guia a la
organizacion en si y a sus integrantes, orientandolos en el desarrollo de sus diferentes
misiones y conductas diarias, sustentados sobre la mision del Ejército Argentino, los
objetivos institucionales, la vision institucional que proyecta hacia sus integrantes y en la
sociedad, como por ejemplo:

e Formar a los integrantes del Ejército Argentino con un profundo
sentimiento patridtico, consustanciados con los valores sanmartinianos e
institucionales y capacitados profesionalmente para cumplir con su mision.

e Promover la cohesion y el bienestar de los integrantes del Ejército
Argentino.

e Fortalecer la confianza de la sociedad en la Fuerza como Institucion
fundamental al servicio de la Nacién. (Ejército Argentino, 2017, p.10)

Estos conceptos forman parte de los pilares de la organizacion, proyectando la misma

hacia el futuro. Debido a los avances tecnoldgicos y con la seguridad de que los medios de



comunicacion ocupan un lugar dominante en la sociedad actual, ya nadie pone en duda el
valor de los mismos en cuanto a que son el vinculo entre la opinion publica, las instituciones,
las empresas y hasta las tropas en el teatro de operaciones, por tal motivo, es conveniente
explotar al maximo las herramientas comunicacionales propias a los efectos de lograr la
identificacion del Soldado Voluntario con los conceptos rectores mencionados en el parrafo
anterior.

Un medio de comunicacion es la forma en la cual se da a conocer una noticia 0 un
mensaje, lo que lo hace masivo es porque pueden llegar a varias personas al mismo tiempo.
Algunos de los medios masivos con que cuenta el Ejército Argentino son por ejemplo el
Periodico Soldado, la radio Soldados, el programa televisivo Nuestro Ejército y distintas
aplicaciones de comunicacion social. Amado (1999) afirma que “es probable que las
comunicaciones destinadas a los colaboradores internos hayan sido las que mas han crecido
en los ultimos tiempos. Las organizaciones han incorporado las méas variadas herramientas
para optimizar la relacion con los empleados” (p.131). En referencia a esto, el Sistema de
Comunicacion Institucional del Ejército ha experimentado un gran avance, acompafiando la
increible evolucion tecnologica en los Gltimos tiempos y a una oportuna adopcion de una
arquitectura abierta para los sistemas informaticos empleados en distintas herramientas de
comunicacion institucional. Fundamentalmente, ello se observa en lo que respecta a la
informacion en tiempos de paz, basada en los sistemas de comunicacion interna y externa, las
cuales estan dirigidas a las personas y grupos que integran la Fuerza, con objetivo de
establecer relaciones solidas entre la institucion, sus integrantes y el pablico al que se dirige,
para darse a conocer socialmente y proyectar una imagen publica adecuada a sus fines y
actividades. El acercamiento del Ejército a la poblacion es importante para mejorar el lazo
que los une y de esta manera transmitir identificacion y confianza no solo en su publico

interno sino también a todo el pais y el mundo.



Durante la paz, los medios de comunicacion institucional a traves de diferentes
canales (radio, television, redes sociales, medios gréaficos) canalizan la informacién de la
fuerza. Los aciertos y errores en materia comunicacional se circunscriben en el proceso de la
comunicacion, proceso cuya administracion es compleja de llevar a la préctica ya que consta
de varios elementos que son dificiles de tratar, como ser los receptores, los canales de
comunicacion, el emisor, etc. Esta administracion se manifiesta en un conjunto de actividades
que consta en la identificacion de los multiples receptores que existen dentro de la institucion
(Oficiales, Suboficiales, Soldados y Civiles) los que van a estar sujetos a sus condicionantes
dentro de su campo de influencia propio (entorno). Un error habitual en materia
comunicacional es trabajar este conjunto de receptores sin segmentarlos y limitar la
comunicacion al publico en general. La segmentacion del publico esta relacionada con la
adecuacion de cédigos, lenguajes, utilizando recursos persuasivos diferentes al tratar con
ellos y asi poder emitir un mensaje suficientemente contundente para poder influir en él.

Existen diferentes formas de persuasion en que se apoya el orador para que el mensaje
tenga efecto sobre la audiencia. El primero es el Ethos, que se basa en la credibilidad y
honradez del orador. El segundo es el Pathos que apela a aspectos emocionales y psicoldgicos
de la audiencia. El tercero es el Logos que emplea el argumento racional apoyado en
evidencias solidas (Campos, 2018).

Dentro del proceso de comunicacion se encuentra la elaboracion del mensaje, que van
a ser varios, uno general relacionado al &mbito de la institucion, fuerte y util para no ser
rechazado por el receptor y otros particulares relacionado temas varios de interés para el
mismo y ganar voluntades. Otro elemento a presentar son los distintos canales a travées de los
cuales se transmitiran los mensajes. Existen multiplicidad de estos, algunos mas tradicionales
que otros o dinamicos, cuanto mas canales o herramientas se empleen para llegar al publico

interno, mejores resultados se tendra en la comunicacion institucional de la Fuerza. Ademas



se deberé tener distintos mecanismos de evaluacion para medir constantemente qué impacto
producen los mensajes, esta es una de las actividades que se desarrolla de manera planificada,
pero es la menos realizada en el proceso de comunicacion. En este contexto, los aportes de la
comunicacion institucional no sélo pueden sino que necesitan ser evaluados. Conocer los
efectos, sean estos positivos como negativos, admite planear mejor, crear prioridades, tomar
decisiones, e incluso precisar cuantificaciones de nuevas mediciones. En la practica, medir
ayuda por ejemplo a averiguar el nivel de satisfaccién y la imagen percibida por los
integrantes de la organizacion; ajustar la comunicacion para crear un mejor trato con ellos;
conocer sus intereses y necesidades y en esta medida posicionar los objetivos.

Para concluir, la comunicacion institucional es importante para mantener y crear lazos
entre la organizacion y sus integrantes, las organizaciones que la llevan a cabo presentan un
mejor desarrollo, dado que la misma constituye una herramienta de trabajo que permite el
movimiento de la informacion tanto dentro como fuera de la organizacion para corresponder
las necesidades e intereses de esta con los de sus integrantes y con la sociedad.

Lo expuesto constituye una nocién basica de lo que es la comunicacion institucional,
de sus objetivos y herramientas puestas a disposicion para dar a conocer las actividades que
se desarrollan. A raiz de esto, surge el interrogante de como podemos emplearlas para
potenciar la identificacion y adhesion de los Soldados Voluntarios con la organizacion,
fortaleciendo su sentido de pertenencia y lograr el compromiso en el cumplimiento de los
objetivos institucionales y con el apego a los conceptos rectores de la Fuerza.

Formulacion del problema

¢Qué herramienta de comunicacion interna debe priorizarse en su empleo en funcién

de lograr la identificacion del Soldado Voluntario con los conceptos institucionales rectores

de la Fuerza?



Objetivo General

Analizar la Comunicacion Institucional interna del Ejército Argentino para determinar
cuéles son los medios de comunicacién mas aptos para emplearlos en el logro de la
identificacion del Soldado Voluntario con los conceptos rectores de la Institucion.
Objetivos Particulares
Objetivo Particular Nro 1

Determinar cuéles son los contenidos comunicacionales mas apropiados a tratar en los
medios de comunicacién internos para contribuir a la identificacion del Soldado Voluntario
con los conceptos rectores de la Fuerza.
Objetivo Particular Nro 2

Determinar cuales son las acciones comunicacionales a implementarse por la
estructura del Sistema de Comunicacion Institucional del Ejército Argentino para lograr la
identificacion del Soldado Voluntario con los conceptos rectores.
Metodologia a Emplear

La presente investigacion se desarrollara sobre la base del método descriptivo,
deductivo, mediante el analisis documental y bibliografico de la doctrina vigente,
documentos oficiales, libros y sitios web, ademas de informes relacionados con la
problematica en estudio. Asimismo, se plantea un objetivo general y dos objetivos
particulares, de los cuales se desarrollaran conclusiones parciales para dar respuestas a cada
uno de los objetivos particulares, y posteriormente una conclusion final, las cuales brindaran
respuestas al objetivo general planteado en la presente investigacion.
Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion sera de caracter explicativo, en el cual se emplea como
técnica de validacion el andlisis bibliografico, documental y ldgico, el mismo constara con

encuestas y entrevistas. El presente trabajo se desarrollara en dos capitulos.



Capitulo |

Contenidos Comunicacionales a Desarrollarse en los Medios de Comunicacion Internos

En el presente capitulo se analiza los distintos elementos que conforman el proceso de
comunicacion necesario en la transmision de un mensaje, ademas se conceptualiza la teoria
de los efectos limitados, lo que nos permitira identificar las distintas maneras de influir en el
receptor durante la transmision de un mensaje. También se analizaran los diferentes medios
masivos de comunicacion para poder determinar cual es el mas apropiado al momento de
influir en el publico interno de una institucion. Asimismo, se estudiara el mensaje narrativo
para establecerlas distintas maneras en que un emisor puede dar a conocer un mensaje y
lograr la adhesion de la audiencia. Todo esto se realiza con la finalidad de poder determinar
cudles son las caracteristicas de los contenidos comunicacionales al momento de ser
transmitido al publico interno de la Institucion como asi también identificar cual o cuales son
los canales 0 medios de comunicacion social mas propicios a ser empleados para su

transmision. Este capitulo se desarrollara en cuatro secciones y una conclusién parcial.

Seccion |
El Proceso de la Comunicacion

El Sistema de Comunicacion Institucional del Ejército experimentd en los Gltimos
afios una evolucion tecnoldgica y adopté una arquitectura informatica empleandolas en las
herramientas de comunicacion institucional, dirigidas a las personas que integran la Fuerza,
con el objetivo de crear valores, transmitir conocimientos y establecer relaciones solidas entre
la institucién y sus integrantes.

Aunque el papel de la familia y la escuela son decisivos en la transmision de valores,
lo cierto es que los diversos medios de comunicacion social y las nuevas tecnologias ocupan

hoy en dia un lugar destacado en la vida del publico, debido a la capacidad que poseen estos



en formar y deformar, motivar y desmotivar al publico, los medios masivos de comunicacion
resultan un factor educador de primera magnitud. Con el transcurrir del tiempo hemos creado
conciencia de la enorme fuerza que tienen los medios de comunicacion para formar opinion e
influir en las decisiones del publico en general, en una cultura masificada y globalizada. Todo
individuo depende en gran medida que los medios de comunicacion y las nuevas tecnologias
resulten complementarios de su educacién y valores o que entre en conflicto con ella.
Algunos aspectos susceptibles de interferir en la educacion es que los medios de
comunicacion audiovisuales constituyen en si mismos recursos tecnoldgicos de inmensas
posibilidades, cuando sus contenidos estimulan el desarrollo delos valores humanos mas
positivos, su contribucion educativa puede ser muy importante. Los medios de comunicacion
se encuentran en capacidad de forjar fuertes lazos de camaraderia y maximizar valores
institucionales. Los publicos de cualquier institucion u organizacién son parte de la opinion
publica y es con ellos con quienes debemos comunicarnos y lograr alcanzar los objetivos
propuestos.

Elementos del Proceso de Comunicacion

En el proceso comunicacional existen dos personas, un emisor que se pone en union
con un receptor a través de un mensaje, el cual es emitido por medio de un canal y espera que
esta Ultima de una respuesta ante lo que se le ha transmitido.

El sentido de la comunicacion, sus medios, la relacion entre emisor y receptor, el
ambiente en el cual se desarrolla y los ruidos que la afectan; la trascendencia de dichas
interacciones comunicativas para los seres humanos, las sociedades y sus organizaciones, son
la raz6n para modelar la comunicacion(Sanchez, 2006).

En este proceso se encuentran relacionados distintos elementos, todos ellos
importantes a la hora de dar a conocer o transmitir un mensaje tanto dentro de una

organizacion como en la vida cotidiana de una persona.
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Emisor.

Es quién expresa un mensaje hacia uno o varios destinatarios. Posee gran importancia
dentro de la comunicacién debido a que es la fuente encargada de iniciar con la transmision
de un mensaje.

Codificacion.

Es el proceso mediante el cual el emisor prepara el mensaje para que pueda ser
comprendido por el receptor. Esto estd relacionado con la forma en como el emisor
confecciona el mensaje lo que dependera del contenido de lo que quiere comunicar, del canal
que emplee para dirigirlo, oportunidad y lugar donde va a transmitir la informacion, del
lenguaje y cultura de quien va a recibirlo.

Mensaje.

Es el contenido de la comunicacién que el emisor transmite con una intencion. Para
que el mensaje no sufra deformacion, el mismo debe ser transmitido con claridad para que el
receptor entienda el contenido. Debe ser creible para que el emisor esté seguro que el mensaje
fue recibido, también es importante que la informacidn que se esta transmitiendo sea util y
sirva a quien va dirigida.

Canal.

Medio a través del cual el mensaje llega al destinatario, este canal puede ser una carta,
correos electronicos, a través de un teléfono, diarios, radio, revistas, etc.

Decodificacion.

Es el proceso en donde el receptor trata de comprender el mensaje recibido. En la
decodificacion influyen factores emocionales o ambientales en donde se desenvuelve la
comunicacion. Este proceso es el inverso de la codificacion. Por eso, para que el proceso de
comunicacion sea eficaz, no solo el mensaje debe llegar al receptor, sino que éste debe

comprender el mensaje en la forma que el emisor desea. Pero a lo largo del proceso de
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comunicacion se produce una deformacion del mensaje, en donde se va produciendo una
degradacién del mismo lo que quiero decir, aquello que digo, lo que el otro oye, aquello que
el otro entiende, lo que el otro retiene, aquello que el otro contesta, lo que se ha perdido. Por
todo ello, se puede decir que el mensaje se utiliza para transmitir informacion de una persona
a otra, expresar emociones, pensar, establecer cohesion, etc.

Receptor.

Es la persona hacia la cual va dirigido el mensaje, ya sea un individuo o un grupo de
individuos. En el momento en el cual recibe el mensaje, el receptor inicia un proceso mental
por el cual lo decodifica y toma una actitud frente a él, ya sea de reaccion o de asimilacion.
Para su adecuada recepcion, el receptor debe conocer los cddigos empleados por el emisor.
La asimilacién o la reaccion del receptor ante el mensaje recibido van a depender de sus

prejuicios, de sus emociones, de su cultura, etc.

Seccion 11
Teoria de la Comunicacion

La comunicacion ha estado presente en la sociedad desde hace tiempo y ha pasado por
diferentes etapas en la que poco a poco ha ido evolucionando hasta ser como la conocemos
actualmente. Las diferentes ciencias como la biologia, la fisica, etc., han establecido teorias
para intentar explicar fendmenos o acontecimientos de la actividad del hombre y la ciencia de
la comunicacion no es la excepcion, sin embargo, ¢Cuales son las influencias que tienen los
medios de comunicacion en la vida diaria de las personas? Para responder a esta pregunta se
expresaran algunas de las mas significativas teorias de la comunicacion.

Las teorias de la comunicacion buscan explicar las consecuencias que tienen los
medios de comunicacion en la vida cotidiana de una persona y como estos pueden influir en

la forma de comportarse y de pensar de cada individuo, reafirmando el concepto que las
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teorias de comunicacion al igual que las de otras ciencias son sustanciales para entender la
capacidad que posee el ser humano al momento de crear ideas definidas sobre si mismo y
sobre la sociedad que lo rodea. La importancia del analisis de estas teorias radica en poder
determinar cudl es la manera més eficiente de persuadir e influenciar al Soldado Voluntario,
con la finalidad de lograr adhesion a la organizacion, a sus principios, valores y conceptos
rectores establecidos.
La Teoria de la Aguja Hipodérmica

Alvarez (2012), sostiene que “Existia una creencia ampliamente generalizada sobre
las capacidades y el poder de los medios a la hora de dar forma a las opiniones y actitudes de
los actores sociales en funcion de la voluntad de sus controladores” (p.2). Esta teoria surge a
inicio del siglo XX con HAROLD LESSWELL quien creia que los medios de comunicacién
hostigaban a una audiencia activa, homogénea y masificada sin capacidad de respuesta
personal a los mensajes. Esta teoria se baso en los efectos de la propaganda sobre el publico,
concluyendo que los medios crean un estimulo que se inyecta en el receptor sin una instancia
de intermediacion, otorgandole caracteristicas especificas al mensaje como poseer
intencionalidad, unidireccionalidad, ser asimétrico y descontextualizado.
Teoria de los Efectos Limitados

Interpretar esta teoria nos facilitard conocer como se puede influir en las personas o
publico en general explotando distintas variables, en particular la cognitiva. Esta variable,
estd relacionada con las capacidades que poseen las personas para procesar y valorar la
informacion o un mensaje transmitido de acuerdo a sus intereses y manera de pensar.

Alvarez (2012) expresa que en esta teoria, se pensaba que los medios méas que generar
nuevas opiniones y actitudes lo que hacian era reforzar actitudes preexistentes en los
individuos. Los individuos dejan de considerarse elementos aislados de la masa. Sin

embargo, ahora se piensa en los individuos como actores sociales con opiniones y actitudes
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propias. Segun el autor, esta teoria surge en la década de 1910, en donde predomingé el
paradigma de los medios todopoderosos, que defendian la idea de que los medios de
comunicacion tiene fuertes efectos directos en las audiencias, las cuales tenian poca
capacidad para resistirse a esa influencia. Esta idea concuerda en lo que se conoce como
paradigma conductista y se basaba en la creencia de que la poblacién reaccionaba como una
masa homogénea ante los estimulos de la propaganda sin un razonamiento de por medio, es
decir, los medios de comunicacion inyectaban directamente informacion en los miembros de
la audiencia generando un enorme poder persuasivo. Sin embargo a finales de 1930 el
enfoque de los efectos directos empezd a perder vigencia debido al surgimiento de las
investigaciones empiricas, la cual se realizd en las elecciones presidenciales de EEUU de
1940. Investigadores como PAUL LAZARSFELD y BERNARD BERELSON, dirigieron ese
estudio para evaluar el impacto de las campafas electorales en los votantes. Se centraron en
analizar como las personas de distintas edades, clase social y nivel educativo, seleccionan las
informaciones que recibian de los medios de comunicacion durante el proceso electoral. Los
resultados demostraron que entre los mensajes que emiten los medios de comunicacion y el
publico que lo recibe existen otras variables que limitan los efectos de los medios sobre las
audiencias, esta idea se oponia a la teoria de la aguja hipodérmica.

Durante esos mismos afios cobro fuerza el cognitivismo como paradigma y desde la
comunicacion en masas emergieron preguntas de cémo los mensajes podrian afectar las
estructuras cognitivas de las personas. Asi el concepto de instinto fue dejado de lado y surgio
un nuevo concepto tedrico que por muchos afios se posicioné como una idea dominante, en
donde se sostenia que las personas adquieren caracteristicas que los diferencian de otros
gracias al aprendizaje. Otro concepto que tomé fuerza fue la nocion de actitud, la cual se

volvié tan central que pasdé a dominar el escenario de los estudios sobre la comunicacion
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masiva. Una actitud puede entenderse como una tendencia psicolégica que surge de la
evolucion positiva o0 negativa que hace una persona sobre algun objeto o entidad.

Durante y después de la segunda guerra mundial, los estudios se centraron en
investigar como los mensajes persuasivos de los medios podian producir cambios o refuerzos
en las actitudes de las personas, como resultado, el esquema emisor, receptor de las teorias
hipodérmicas fue reemplazado por otro en donde se identifica la presencia de variables que
intervienen entre los mismos, entre las cuales se destacan tres grupos de variables. Primero,
las variables individuales, referidas a que los individuos tienen actitudes, prejuicios, creencias
y predisposiciones positivas 0 negativas que influyen en la codificacion que las personas
hagan de los mensajes de los medios. Segundo, las variables sociales, relacionadas a las ideas
que los medios no son recibidos por individuos socialmente aislados, sino por personas que
integran grupos sociales y comunidades que comparten ciertas formas de ver las cosas, es
decir, a la hora de ejercer influencia, los mensajes de los medios compiten con otras fuentes
de informacion como los familiares, amigos, comparfiero de trabajo o lideres comunitarios de
opinion. Finalmente tenemos las variables cognitivas, relacionadas con las capacidades de las
personas para procesar y valorar la informacion, aqui aparece el concepto de selectividad que
indica que las personas estan predispuestas a atender los mensajes que estén a favor de sus
creencias y evitaran los que contradigan sus ideas. Bajo este punto de vista aparecen las
siguientes variables; exposicion selectiva, manifiesta que las personas buscaran mensajes
relacionados con sus intereses. Atencion selectiva, que indican que los individuos prestaran
mas atencion a las partes de los mensajes que estén mas relacionados a sus intereses.
Percepcion selectiva, se refiere a que las personas interpretan los mensajes de acuerdo a su
forma de pensar y los adaptaran a su punto de vista y finalmente, memoria selectiva, que
indica que las personas trataran de recordar solo lo que mas les interesa. Bajo las ideas

anteriores la teoria de los efectos limitados sostuvo que los medios ejercian una pobre o casi
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nula incidencia sobre los comportamientos y que en el mejor de los casos se limitarian a
reforzar actitudes y posiciones previas de cada individuo mediante la tensiéon y exposicion
selectiva. Al respecto el investigador JOSEPH KLAPPER, reviso los resultados de las
investigaciones desarrolladas entre los afios 40 y 60 y concluyé que los medios no producen
conversiones de actitud sino el refuerzo de predisposiciones anteriores y que cuando la

comunicacion propicia algun cambio es porque intervino algun otro factor que lo provoco.

Seccion 111
Analisis de los Medios de Comunicacion Masivos

Los medios de comunicacion en masas son “todas aquellas disposiciones de la
sociedad que se sirven, para propagar la comunicacion, de medios técnicos de reproduccion
masiva” (Amado, 2010, p.27).Entendemos entonces como medio a todo recurso que cambia
las condiciones naturales de emision y recepcion de los mensajes, posibilitando el
intercambio entre un nimero amplio de publico. A la hora de acudir a un medio mas
adecuado para difundir informacion, deben tenerse en cuenta las particularidades de cada uno
de ellos y el vinculo que mantiene con sus audiencias. En la actualidad el impacto que tienen
los medios audiovisuales es muy significativo, pero los diarios siguen siendo una fuente de
referencia importante. Los medios como la radio y la television posibilitan una cobertura
inmediata de los acontecimientos cotidianos, pero como medios breves que son, pasan
continuamente de temas a otros. Al dia siguiente los diarios suelen profundizar los adelantos
que aparecieron en los medios audiovisuales, cerrando el circulo que se retroalimenta de
manera constante, complementandose un medio con otro. A los medios citados anteriormente
podemos agregar la pagina oficial del Ejército en Facebook, Instagram y Twitter, informando
a la poblacion a través de estas herramientas tecnolégicas mas modernas. La Fundacion

Soldados, dirige todos los medios de comunicacidn que posee el Ejército con el propdsito de
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difundir las actividades institucionales de la Fuerza. Tiene como finalidad el establecimiento,
el desarrollo y la propagacion de relaciones comunicacionales entre el Ejército Argentino, sus
integrantes y la comunidad en general, es su objetivo y para ello se vale de diferentes
instrumentos:
Diarios y Prensa Periodistica

“Los diarios son medios con una fuerte llegada en su zona de influencia, al punto en
que casi en todas las localidades existe un periddico con afio de existencia” (Amado, 2010,
p.27).Los diarios, también considerados como medios frios, basan su informacion en la
novedad y oportunidad, teniendo mucha relevancia e impacto el dia de su lanzamiento al
publico, pero a la brevedad pierde su vigencia ya que las noticias son olvidadas por los
lectores. El diario es el medio ideal para las noticias y novedades. A través de la Fundacién
Soldados, el Ejército Argentino difunde las actividades operacionales y de interés general a
traves de la publicacion mensual, el Periodico Soldados, con informacion de interés general
para los cuadros y soldados. Su contenido es elaborado por un equipo de profesionales que
viajan frecuentemente a los destinos del Ejército para cubrir sus actividades. También se
publica en formato digital.
Revistas

“Estas Ilegan a una menor cantidad de personas que las generalistas, pero alcanzan a
una audiencia mas homogenea, muy interesada en la tematica” (Amado, 2010, p.28). Las
revistas tienen mayor estabilidad que el resto de los medios de comunicacion, con mayor
circulacién y posee ademas un alto indice de lectores. Su ciclo les otorga un mayor tiempo de
elaboracion que el que tienen los diarios por lo que pueden ocuparse de acontecimientos con
un detalle de mayor grado, haciéndolas menos propicias para las novedades que demandan
una rapida transmision. La Revista del Suboficial y Revista Soldado, pretenden acercar a los

lectores contenidos y ejemplos reales y actuales, Utiles para su educacion, aspirando a
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contribuir a la formacion y perfeccionamiento del personal militar. Resulta un elemento
invaluable para dar a conocer temas militares del Ejército Argentino y afirmar los principios
y valores sustentados por el Ejército.
Radio

“La radio es un medio de gran versatilidad, que lejos de perder vigencia, adquiere
renovadas fuerzas” (Amado, 2010, p.29). Con un formato sencillo alcanza a toda hora a su
publico, con informacion o musica, creando asi una estrecha relacion con sus oyentes. Una
ventaja de la radio es la facilidad y prontitud que permite una simple comunicacion telefénica
poner al aire una entrevista o cronica de un suceso en el instante en que se esta produciendo.
Su cobertura se fortalece con transmision satelital y por internet concediendo una mayor
cobertura geografica. La FM 87.5 Soldados, es la radio del Ejército Argentino donde se
llevan a cabo notas con orientaciones y contenidos institucionales, culturales, cientificos y
tecnologicos y de interés general. Su programacion variada es transmitida todos los dias de la
semana. También se cuenta con LRA 36 Radio Nacional “"Arcangel San Gabriel”, la radio
maés austral del mundo, transmite desde la Base Esperanza Antartida. EI personal militar de la
base son quienes se ocupan del control, mantenimiento y operacion técnica de equipos, etc.
Su programacion es de informacion e interés general.
Television Abierta

“La television tiene alto impacto masivo, por su amplia cobertura y por su predominio
de imagenes. Aquello que se difunde en la television en horario central adquiere rapidamente
relevancia publica” (Amado, 2010, p.30). La programacion televisiva, también llamada como
medio caliente, prioriza el entretenimiento y la diversidad de informacion. Los temas mas
importantes y relevantes se tornan sutiles en la pantalla, como consecuencia de las
operaciones de simplificacién. Con motivo de atraer persistentemente la curiosidad del

espectador, la programacion televisiva se torna vertiginosa. EI Programa Nuestro Ejército, se
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emite los dias sdbados por la TV Publica de 0700 a 0730hs donde se muestran las actividades
del ejército como adiestramiento operacional, educacion, apoyo a la comunidad, misiones de
mantenimiento de la paz, preservacion del medio ambiente, en los diferentes escenarios
dando a conocer la geografia de nuestro pais y del exterior. Este programa televisivo se
encuentra integrado al canal de YouTube y a las redes informéticas del Ejército.

Internet

Internet se ha integrado a los medios tradicionales, siendo canal de muchos de ellos, y
ha aportado nuevos espacios, como las radios de red, los blogs, las redes sociales. Internet es
un canal de comunicacion cuya principal ventaja es su cobertura global, lo que hace que su
llegada sea a la vez amplia, pero muy dispersa (Amado, 2010).

Para el empleo de este medio de comunicacion en lo que respecta al uso de
buscadores, portales, redes sociales, etc., se debe estudiar detenidamente el potencial publico.
No en todos los casos se llega de manera efectiva y simultdnea como ocurre en los medios
tradicionales como ser los diarios o la radio, con lo que a veces para hacer empleo de internet
deben combinarse otros medios. Las redes sociales permiten que las personas se pongan en
contacto y se comuniquen entre si, facilitando el intercambio de informacion u opiniones. Por
lo tanto funcionan como un medio para nuclear individuos con los mismos intereses y
actividades.

Redes Sociales

“Las redes sociales son lugares en internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacion, personal y profesional con terceras personas” (Hutt, 2012, p.4).
Internet a través del tiempo ha facilitado el origen de sitios dedicados a la interaccion virtual
entre distintas personas, convirtiéndose en un medio de comunicacion empleado por muchos
usuarios en todo el mundo, los cuales comparten perfiles e intereses similares. Dentro del

Sistema de Comunicacion Institucional, cada una de las redes sociales existentes posee su
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propio perfil, por ejemplo Facebook brinda un alcance mayor y permite dar a conocer la
imagen de la organizacion a través de la informacion, mientras que Instagram posibilita
mensajes mas emotivos, logrando la humanizacion de la Institucion. Estas redes son
utilizadas de acuerdo a sus caracteristicas, por ejemplo podemos mencionar a Twitter, con un
total de 100.000 seguidores. Esta aplicacion esta dirigida a recordar fechas en particular,
efemérides, donde la proyecciéon de la aplicacion es minima en tiempo. Con respecto a
Facebook, la misma esta orientada hacia un publico de mayor edad, a la familia militar y a los
cuadros del Ejército, la misma cuenta con 720.000 seguidores. En lo que respecta a la red
social Instagram, la misma posee 193.000 seguidores y su perfil es especificamente
operacional, dirigido a los Cadetes del Colegio Militar de la Nacion, Aspirantes de la Escuela

de Suboficiales del Ejército Sargento Cabral y Soldados Voluntarios en general.

Seccién 1V
Estudio del Mensaje Narrativo

Existen diferentes formas de persuasion en que se apoya el orador para que el mensaje
tenga efecto sobre la audiencia, para poder entenderlas debemos analizar los tres pilares de la
persuasion segun Aristoteles, el Ethos, el Pathos y el Logos. Mediante el estudio de los tres
pilares de Aristoteles podremos determinar cual es la mejor manera de influir sobre el
Soldado Voluntario y transmitir valores y principios relacionados con la Institucion.
El Ethos

Es el primer pilar y “se basa en la credibilidad y honradez del orador, poniendo foco
en lo afectivo—moral” (Campos, 2018, p.170). En el Ethos, su raiz es la ética, esta relacionado
con la conducta, reputacion y credibilidad del expositor o hablante. Responde a la pregunta
de quién es el expositor y por qué tengo que creerle. Su credibilidad se da por medio de la

experiencia y preparacion académica del que transmite el mensaje.
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EL Pathos

El segundo pilar es el Pathos, “apela a aspectos emocionales y psicologicos de la
audiencia” (Campo, 2018, p.170). EI mismo esta relacionado con las emociones y
sentimientos de los receptores de un mensaje. Un discurso deberd apelar a la emocién al
momento de persuadir a la audiencia u oyentes, tratando de movilizar sentimientos de enojo,
alegria, tristeza, etc., que seré fundamental para lograr el éxito a la hora de persuadir. Esto se
consigue mediante la introduccion de historias o anécdotas en el discurso o mensaje a
transmitir, lo que facilitara conectar al expositor con su publico.
El Logos

“Emplea el argumento racional apoyado en evidencias solidas” (Campos, 2018,
p.170). Siendo este el tercer pilar y estd relacionado con datos, estudios, nameros,
estadisticas, etc., todo aquello que pueda servir para demostrar que lo que esta diciendo el
hablante u orador es veridico. Tener la informacion necesaria y respaldatoria al momento de
transmitir un mensaje a un publico determinado es basico para poder generar credibilidad. Sin
embargo, la emocion mueve a la accién méas que la razén. Esto, que siempre fue cierto, lo es
mas aun en nuestra era de la informacion, en donde el hombre es més permeable a la imagen
que potencia el Pathos que al argumento racional del Logos. El impacto de las tecnologias de
la informacion y la comunicacion impactan también en el Ethos, en donde la credibilidad se
desplaza de lo institucional, lo oficial y la autoridad a la persona. La autoridad y las
instituciones han sido puestas bajo sospecha y por tanto, vale mas la opinion del hombre de la
calle y del periodista aunque no sea experto en la materia, que al hombre de ciencias. El
Logos se ve apagado, olvidado por los otros dos modos de persuasion. Serd trascendental
determinarlas caracteristicas de la audiencia o publico a la que se envia el mensaje, a que tipo

de argumento es mas susceptible y luego determinar qué tipo de persuasion es la mas
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adecuada a emplear por el emisor y si es la misma acorde con las caracteristicas de la
audiencia a la que desea influir.

Al momento de transmitir un mensaje, no solo bastara con determinar la manera en
que se tratard de influir en el pablico, sino también debe tenerse presente que los mensajes
deberdn cumplir con cinco cuestiones bésicas de toda comunicacion. EI mensaje debera
responder a los siguientes interrogantes ¢qué, cdmo, a quién, cuando y donde comunicar?
¢ Qué Comunicar?

Se refiere al contenido del mensaje o comunicacién a transmitir, es aquello que
deseamos difundir. Se debera tener presente que el contenido del mensaje tiene su principio
en la entidad que lo transmite.
¢ Como Comunicar?

Esta relacionado con la manera en que se transmitird el mensaje o en cémo dar a
conocer cierta informacion. EI modo en que nos comunicamos es decisivo al momento de
influir en el pablico.
¢A Quién Comunicar?

En este momento se debera tener en cuenta a quien va dirigido el mensaje, quién es el
receptor de la comunicacion a transmitir.
¢ Cuando Comunicar?

Consiste en hallarla oportunidad mas propicia para dar a conocer determinada
informacion o mensaje.
¢Dbénde Comunicar?

Relacionado con el lugar en donde se dard a conocer cierta informacion o el sitio a
emplear para la transmision de un mensaje. Este lugar dependera de las caracteristicas del

receptor y de la comunicacion a transmitir.
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Analizando estos interrogantes podemos hacer mas efectiva la comunicacion, obtener
mejores resultados al momento de dirigir un mensaje a una audiencia especifica y captar el

interés del pablico a quien esta dirigido.

Conclusiones Parciales

El estudio de los elementos que conforman el proceso comunicacional, el andlisis de
los medios y las teorias de la comunicacién, nos permite determinar aspectos a tener en
cuenta al momento de transmitir un mensaje a través de los diferentes medios de
comunicacion social al alcance del Sistema de Comunicacion Institucional del Ejército
Argentino, establecer los contenidos de acuerdo al interés del pablico interno. En relacién a
las investigaciones realizadas se pudo establecer las siguientes conclusiones parciales:

El medio mas indicado para la transmision de mensajes, valores, conocimientos,
conceptos, e informacién especifica lo constituyen aquellos que se basan en plataformas
audiovisuales dado que poseen un alto impacto en la audiencia y es el medio més elegido por
parte de los Soldados Voluntarios. Segin Anexo 4 (Encuesta para investigacion de estado
mayo) realizada a Soldados del Regimiento de Infanteria 1 Patricios y Regimiento de
Infanteria de Montafia 26 — Figura 2 (Medios masivos de comunicacion social mas
empleados).

Teniendo en cuenta que existen diferentes formas de influir en el puablico, es que
debemos tener presente uno de los pilares de la persuasion de Aristételes, el Pathos, a través
del cual se deberd propagar un mensaje apoyado en las emociones para poder influir de
manera eficiente en el pablico interno y audiencia en general.

En relacion a las variables cognitivas explicadas en las teorias de la comunicacion, en
donde el concepto de selectividad toma relativa importancia haciendo que la audiencia
recuerde la parte del mensaje que mas le interesa de acuerdo a su forma de pensar; es que se

debe difundir articulos o mensajes enfocados en el interés de los Soldados Voluntarios, como
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ser tematicas relacionadas con vivencias personales de los mismos, Historia Militar
Argentina, actividades realizadas por la Unidad a la cual pertenece el Soldado. Todos estos
temas de interés fueron extraidos como resultado de la encuesta realizada. Segin Anexo 4
(Encuesta para investigacion de estado mayo) — Figura 6 (Temas de interés).

De acuerdo a lo analizado en el estudio de la narrativa, en donde debemos dar
respuesta al interrogante ;A quién comunicar? Se debera tener en cuenta el publico a quien
va dirigido el mensaje, es decir, que debe existir una adecuacién del lenguaje segin el medio
masivo de comunicacién que se emplea, facilitando asi la decodificacion del mensaje a
transmitir. En este caso en particular que los receptores son los Soldados Voluntarios, el
mensaje a ser transmitido deberd ser claro, sin tecnicismos, deberd poseer un lenguaje
sencillo, apropiado y que esté en relacidn a sus intereses y necesidades.

Teniendo en cuenta lo planteado en el andlisis de la narrativa y dando respuesta al
interrogante ;Donde comunicar? Es decir, el canal que se empleara para dar a conocer cierta
informacion o mensaje, es que se deberd emplear distintos medios de comunicacion social
para asegurar la duplicidad de medios y asi lograr que el mensaje sea entregado al
destinatario en oportunidad. En este caso se podra hacer empleo de las redes sociales oficiales
del Ejército Argentino y del portal audiovisual para reforzar un mensaje emitido
anteriormente por el periodico Soldados. Estos canales de emision del mensaje fueron los
mas elegidos por los Soldados Voluntarios como resultado de la encuesta realizada. Segun
Anexo 4 (Encuesta para investigacion de estado mayo) — Figura 5 (Medios masivos de

comunicacion social del Ejército Argentino mas empleados).
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Capitulo 11
Acciones Comunicacionales a Implementar por la Estructura del Sistema de
Comunicacion Interna del Ejército Argentino
En el presente capitulo se conceptualiza la teoria del flujo de la comunicacion en dos
pasos Y la teoria de la conformacién de la agenda Setting, como también los aspectos a ser
tenidos en cuenta por los lideres de opinién al momento de transmitir un determinado
mensaje que se pretende inculcar al pablico interno de una organizacion. Se analizard ademas
la estructura del Sistema de Comunicacion Institucional del Ejército Argentino para poder
determinar qué actividades pueden ejecutarse para lograr la adhesion del Soldado Voluntario
a los conceptos rectores de la Fuerza. Este capitulo se desarrollara en tres secciones y una

conclusion parcial.

Seccién |
Teoria de la Comunicacion

El conocimiento de la teoria del flujo de la comunicacién de los dos pasos es
importante para poder determinar cual es la mejor manera de internalizar conceptos, teorias,
mensajes o cualquier idea de relevancia que se pretenda introducir en el publico interno de
una organizacion. Los medios de comunicacion institucional internos son herramientas
importantisimas al momento de inculcar o transmitir valores, ideales y hasta conocimientos
relacionados al ambito laboral, pero muchas veces la audiencia no responde de la manera en
que el apice estratégico pretende hacerlo. Es por este motivo que cuando un mensaje no
impacta de la manera prevista en sus integrantes, es que se debe buscar hacerlo por otros
medios cobrando asi relevancia la teoria de los dos pasos. Alvarez (2012) asegura que
“algunas personas presentaban cierta disposicion hacia el intercambio informal de ideas mas

que hacia el uso directo de los medios de comunicacion” (p. 4). Esta teoria consiste en
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emplear un intermediario con ciertas cualidades personales, los cuales son conocidos como
lideres de opinion, y a través de ellos hacer llegar determinados mensajes a los sectores donde
no se pudo acceder con los medios puestos a disposicion por la Institucion. A continuacion se
expondré dicha teoria para su mejor comprension.
Teoria del Flujo de la Comunicacion de los Dos Pasos

Alvarez (2012)refiere que en el transcurso de la segunda guerra mundial, el gobierno
de Estados Unidos desarroll6 una serie de investigaciones y estudios para conocer el
comportamiento en masa de los ciudadanos. PAUL LAZARSFELD, soci6logo austriaco, en
compafiia de ELIHU KATZ y gracias a sus estudios, llegaron a la conclusion de que las
masas son homogeneas, prefiriendo el intercambio informal de ideas con otras personas,
siendo estas més fuertes e influyentes que los medios de comunicacion masivos, surgiendo
asi una nueva manera de persuadir a los individuos. La teoria de PAUL LAZARSFELD,
denominada como teoria de los dos pasos, observo que los efectos de los mensajes estan
fuertemente condicionados por el contexto social al que el individuo pertenece, en donde en
todo grupo social existen personas que son muy activas expresando sus opiniones ante los
demas, a quienes se les llama lideres de opinion y cuya funcion es relacionar a su grupo con
parte relevante del sistema social. Con base en esto, LAZARSFELD planted la hipotesis de
que las ideas fluyen de los medios de comunicacion masivos hacia los lideres de opinion y
ellos se encargan de retransmitirlas a una poblacion méas amplia que tienen menos contactos
con los medios, ademas afiadio que la persuasion es la clave que utilizan dichos dirigentes
para influir en las decisiones de las personas. Lo que diferencia a estos lideres de opinion del
resto del publico en general, es que ellos tienen mayor exposicion a los mensajes de los
medios, un mayor interés frente a los mensajes y una personalidad inclinada a asimilar con
facilidad las nuevas ideas. Ademas, estos dirigentes cuentan con la facilidad de transmitir

informacion al resto de la audiencia, donde la misma comparte una propia identidad, un
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mismo perfil, ideologias, valores y practicas parecidas. Con este esquema podemos observar
que la comunicacién parte de los medios masivos de comunicacion hacia los diferentes
lideres de opinidn, quienes estdn mas en contacto con ciertos temas y posteriormente emiten
opinién que influyen sobre la audiencia. En sintesis, la teoria del flujo de comunicacion de
dos pasos, plantea que los medios de comunicacion envian informacion que es recibida por
los lideres de opinidn, quienes la procesan, interpretan y luego la transmiten a los miembros
de su grupo, en ese proceso de transmision estos lideres legitiman o desaprueban los
mensajes de los medios de comunicacidn, lo cual tendrian mas influencia en las personas que
los mensajes que son enviados directamente desde los medios.

Teoria de la Agenda Setting

Los medios masivos de comunicacidn destacan ciertos temas y dejan de lado otros de
acuerdo a los intereses de la audiencia, es decir conforman una agenda que consiste en una
lista de temas relevantes los cuales son tratados por los medios comunicacién. En la teoria de
la agenda Setting o establecimiento de la agenda, Alvarez (2012) menciona que “la
importancia de los medios de comunicacion, no son para decirnos qué pensar, sino para
indicarnos sobre qué pensar” (p.10). Existen distintas agendas, como ser la agenda politica y
la agenda publica. La agenda politica tiene que ver con los temas que mas importa en el
sector politico y la agenda publica esta relacionada con los temas de debate que mas interesa
a la sociedad en general, dichos temas tienen cierta continuidad pero van cambiando a lo
largo del tiempo. Cada medio masivo de comunicacion va a tener su propia agenda aunque
muchas veces los temas y mensajes de la agenda de cada medio coincidan entre si. Los temas
y mensajes a ser tratados en las distintas agendas afectaran de diferentes maneras a las
personas, ya que lo que se piense dependerd de las creencias y valores que cada individuo

posee al momento de enfrentarse a ellos.
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Para el afio 1968 MAXWELL MCCOMBS y DONALD SHAW, arribaron a la
conclusién de que los medios de comunicacion también pueden afectar la manera en que los
receptores reflexionan sobre cada uno de los temas expuestos, por lo que de acuerdo a este
enfoque los medios informativos influyen de manera indirecta en los receptores, pues la
frecuencia en que se cubre determinado tema como su importancia en un periédico o en la
estructura en un canal de television indican al publico qué tan importante es cada uno de
ellos, es decir, una noticia con mayor difusion tendrd mayor impacto y tendrd mayor
repercusion en la audiencia. Entonces, para esta teoria los medios no s6lo nos dicen en qué
temas pensar, pues el pablico tiene una capacidad critica y analitica, sino que los medios
indican a las personas como pensar sobre determinados temas. La construccién de la agenda
Setting consiste en un proceso de seleccién de diferentes temas con la suficiente importancia
y notoriedad que puedan ser mostrados e informados al publico en general. Este proceso es
Ilevado a cabo por los medios de comunicacion, los cuales tendran en cuenta que los temas
elegidos sean interesantes para la audiencia, dando sobre qué hablar y haciendo que las
personas estén utilizando mayor tiempo los medios masivos de comunicacion. Un ejemplo de
esto es la Operacion General Belgrano llevada a cabo por el Ejército Argentino en apoyo a la
pandemia del COVID-19, en donde casi la totalidad de las fuerza militares desplegadas en el
pais participaron de manera activa en distintas actividades destinadas a mitigar los efectos de
la pandemia. La institucion mostro al publico en general el trabajo, abnegacién y dedicacion
de sus integrantes con la poblacion civil, demostrando una imagen institucional positiva que

fue tratada en todos los medios masivos de comunicacion.
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Seccion 11
Los Lideres de Opinion en la Transmision del Mensaje

La teoria del flujo de la comunicacion de los dos escalones nos ayuda a comprender la
importancia que posee un lider de opinion dentro de un determinado grupo de individuos para
dar a conocer o transmitir un mensaje, una idea, valores, conceptos y cualquier otro tema de
relevancia que necesite ser introducido en el publico interno de una organizacién. Un lider de
opinion es un individuo que genera confianza, es un modelo a seguir y que posee un fuerte
ascendiente sobre un publico en particular, con la capacidad de influir en la manera de pensar
de las personas en un ambito determinado sobre un tema especifico. Un lider de opinion
desde su posicion que ocupa como referente, da a conocer mensajes que son aceptados por su
audiencia, las cuales los toman como guia para proceder y tomar decisiones. Dentro de una
organizacion, los lideres de opinion son aprovechados en la transmision de determinados
mensajes, destinados a convencer al publico interno sobre temas diversos logrando que sus
mensajes sean aceptados.

Para la trasmision de un determinado mensaje, los lideres de opinidn deberan tener en
cuenta que los mensajes simples son los que producen un mayor impacto. Para que un
mensaje sea recordado, se debe dejar de lado el tecnicismo y las palabras dificiles de ser
recordadas. EI mensaje a ser transmitido debera ser breve, el cerebro posee la capacidad de
prestar atencion por periodos cortos de tiempo. Se debe eliminar los discursos prolongados y
recurrir a un namero pequefio de palabras que enuncia con exactitud del mensaje que se
pretenda difundir. Los lideres de opinidn deberan ser creibles, su mensaje no debera poseer
contradicciones para que la audiencia esté predispuesta a la comunicacion, enfocandose en lo
en lo genuino. Lo que se pretende dar a conocer debe inculcarse a través de la repeticion, con
palabras notables y cambios en el tono de la voz, ya que el publico se vera atraido por una

alocucion con cierta armonia, alcanzando asi una mayor memoria en la audiencia. EI mensaje
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debera ser novedoso, siendo que la audiencia se siente atraida por elementos nuevos, si se
sorprende al publico con informacion o datos desconocidos, el mensaje sera recordado. La
audiencia debe conocer la importancia del mensaje y cémo se corresponde con sus

necesidades y aspiraciones.

Seccién 111
Analisis de la Estructura del Sistema de Comunicacion Institucional

Segln expresa la Directiva de Comunicacion Institucional del JEMGE (2017), el
Sistema de Comunicacion Institucional del Ejército Argentino llevard a cabo acciones
comunicacionales durante el quinquenio 2017 — 2021 en todo el &mbito de su responsabilidad
para mantener un vinculo activo con sus publicos de interés, a fin de contribuir al logro de
objetivos y politicas institucionales.

Estas politicas institucionales estan relacionadas con la proyeccion de una imagen de
un Ejército Nacional:

e Comprometido con la sociedad y el bienestar de la poblacion, sustentado
con los valores Sanmartinianos.

e El desarrollo de una capacidad operativa para la defensa de los intereses
vitales nacionales.

e Una politica institucional que contribuya con la Politica Exterior de la
Nacion. (Ejército Argentino, 2017, p.13)

Para lograr los objetivos impuestos, el Sistema de Comunicacion Institucional del
Ejército Argentino reune todos los elementos que poseen la responsabilidad de desarrollar
tareas de difusion en un solo canal técnico materializado en la Secretaria General del Ejército,
constituido por el Departamento Comunicacion Institucional y el Departamento Accion

Institucional, ambos pertenecientes a la Secretaria General del Ejército quienes tienen la
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responsabilidad primaria de la supervision y control de toda la fuerza a través de las Unidades
y Subunidades independientes, los cuales tendrén la responsabilidad de llevar a cabo acciones
comunicacionales con el publico interno de la organizacion para dar a conocer una imagen
positiva de la institucion y crear conciencia de que su conducta individual repercute en la
percepcion pablica de toda la Fuerza.

Amado (1999), sostiene que “la imagen es el resultado del procesamiento que hace el
receptor de los estimulos generados por un emisor individual o plural, como por ejemplo, la
empresa” (p.50). Por ende la imagen institucional debe ser analizada desde la perspectiva en
cémo el publico interno y externo percibe a la institucion, a través de un constante trabajo
comunicacional dirigido tanto al publico interno como al externo, basados en los conceptos
institucionales rectores, los cuales estan constituidos por la misién del Ejército, sus valores y
en su cultura organizacional, promoviendo en la sociedad la plena confianza en la Fuerza
como institucion elemental del Estado.

Es fundamental el conocimiento de los conceptos rectores de la institucion para la
proyeccion de una imagen organizacional positiva por parte de sus integrantes, ya que estos
condicionan el accionar diario de sus miembros tanto en el ambito civil como en el militar.
Para esto, se debera implementar acciones concretas de comunicacion para difundir de
manera permanente y continua los valores institucionales a través de todos los medios de
comunicacion al alcance de la institucion, garantizando que en toda incorporacion de nuevos

miembros, los mismos conozcan dichos conceptos desde sus principios.

Conclusiones Parciales
Comprender las teorias comunicacionales tanto del flujo de la comunicacion en dos
pasos como la teoria del establecimiento de la agenda Setting, el analisis de la estructura del

Sistema de Comunicacion Institucional del Ejército y los aspectos a tener en cuenta al
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momento de la transmisién de un mensaje por parte de los lideres de opinidn, nos permiten
arribar a las siguientes conclusiones:

Mediante el anélisis de la teoria del flujo de la comunicacion de los dos pasos, en
donde surge la figura del lider de opinion por ser una persona activa, referente y modelo a
seguir por el pablico interno de una organizacion, es que el mismo adquiere importancia al
momento de transmitir mensajes organizacionales en donde no se tuvo éxito con los medios
de comunicacion convencionales. Dentro del &mbito militar, cada Unidad debera designar a
un individuo que posea la predisposicion y el ascendiente necesario para desempefiarse como
lider de opinidn y asi transmitir todos aquellos mensajes o temas puntuales que no logre el
suficiente impacto sobre los integrantes de la institucion y que necesiten ser internalizados de
manera exitosa.

Del andlisis de la teoria del establecimiento de la agenda Setting, en donde la misma
consta de la seleccion de los temas a ser tratados en los medios de comunicacion de acuerdo
al interés del publico en general, es que dentro del &mbito militar surge la necesidad de
recabar informacion de manera regular de los temas de interés de su publico interno, en este
caso los Soldados Voluntarios. Los temas de interés de los mismos estan relacionados con
actividades operacionales, historia militar y actividades realizadas por la Unidad a la cual
pertenecen. Segun Anexo 4 (Encuesta para investigacion de estado mayo) — Figura 6 (Temas
de interés). Los temas a tratar en los distintos medios masivos de comunicacion deberan ser
simples, breves y se dejara de lado el tecnicismo, facilitando asi su comprension y
asimilacion por parte del publico al cual el mensaje esta dirigido.

En relacion al estudio de la estructura del Sistema de Comunicacion Institucional, en
donde las Unidades del Ejército cuentan con un Oficial responsable de la misma, el
establecimiento de la agenda Setting o seleccion de temas a tratarse en los medios de

comunicacion del Ejército recaerd sobre su responsabilidad y de su equipo de trabajo,
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informando al canal técnico toda novedad o inquietud derivada de su actividad especifica. El
criterio de seleccion de temas estard en relacion a los que més interés demuestre el personal
de tropa como asi también de aquellos que no han sido internalizados por los mismos y que

sean de relevancia para el Ejército.
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Conclusiones Finales

Durante el desarrollo del presente trabajo de investigacion se buscé identificar cuéles
de los medios de comunicacion interna existentes en el Ejército Argentino es el mas
apropiado para lograr la identificacion del Soldado Voluntario con los conceptos
institucionales rectores de la Fuerza. Para esto, fue necesario analizar cuéales son los
contenidos y acciones comunicacionales a ejecutarse para contribuir con la adhesion de los
soldados con dichos conceptos. De lo investigado y analizado se puede concluir que para una
mejor transmision de los conceptos institucionales rectores de la Fuerza, es conveniente la
segmentacion del pablico a los que se desee afectar. Para esto el Sistema de Comunicacion
Institucional disefiara un canal comunicacional audiovisual exclusivo para los Soldados
Voluntarios donde los mismos puedan acceder facilmente desde cualquier dispositivo. Este
espacio debera estar sustentado por la mision del Ejército Argentino, sus valores, tradiciones
y cultura organizacional.

El lenguaje a ser utilizado dentro de los sitios a disposicion del Soldado Voluntario
debera sufrir la adecuacion suficiente para permitir la comprension y asimilacion del
contenido de los conceptos rectores (mision del Ejercito, vision del EA, objetivos
institucionales, valores, etc.). Estos deberan ser breves, simples y faciles de ser recordados,
los cuales se encontraran apoyados en medios audiovisuales llamativos para atraer la atencion
e interés del Soldado.

Los conceptos rectores deberan ser transmitidos en forma permanente y continua en
forma de campafias publicitarias (propagandas)por todos los medios a disposicion del
Sistema de Comunicacion Institucional del Ejército Argentino como ser Twitter, YouTube,
Facebook, Instagram, Portal audiovisual, programa televisivo Nuestro Ejército, etc., sin tener
en cuenta el perfil de cada una de las redes sociales que se utilicen; con la premisa de reforzar

comportamientos ya adquiridos por los Soldados a lo largo de su carrera militar. Estas
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propagandas se podran llevar adelante a través de algunas aplicaciones como ser Tik-Tok que
es una de las mas recientes empleadas por el pablico joven. También podran ser dadas a
conocer a través de Pinterest, aplicacion que si bien estd dirigida al publico en general, al
tener mayor aceptacion en la audiencia femenina, permitird visualizar las actividades
desarrolladas por las mujeres en el &mbito militar, atrayendo una mayor audiencia.

Los contenidos de significativa relevancia para el Ejército, como en este caso en
particular son los conceptos institucionales rectores, deben ser dados a conocer teniendo en
cuenta la multiplicidad de medios, asegurando de este modo que el mensaje sea recibido por
los Soldados Voluntarios de todas las Unidades del Ejército.

En la oportunidad en que el Sistema de Comunicacion Institucional deba transmitir
temas puntuales, los responsables de la comunicacion de las Unidades deberan designar un
intermediario entre el emisor (Ejército Argentino) y el receptor (Soldado Voluntario). El
responsable designado debera desempefiar el papel de Lider de Opinidn para transmitir dicho
tema 0 mensaje y asegurar que el mismo sea asimilado por el publico interno al que se desea
alcanzar.

En lo que respecta a la conformacion de la agenda Setting o agenda de la Institucion,
el responsable de recabar informacion sobre temas a tratarse en los medios de comunicacion
del Sistema de Comunicacidn Institucional del Ejército Argentino, recaera sobre los Oficiales
de Comunicacion Institucional de las Unidades a las cuales pertenecen los Soldados
Voluntarios. Los mismos, deberan estar de acuerdo a los intereses de los Soldados y en
concordancia con las necesidades de la Fuerza, contribuyendo a lograr la adhesion con los
conceptos rectores y alcanzar el sentido de pertenencia institucional. El Soldado Voluntario
debera convertirse en el protagonista de la recepcion del mensaje a transmitir. Algunos temas
a tratar pueden ser historia militar argentina, vivencias de nuestros Soldados dentro de su

ambito de trabajo o actividades que realiza la Unidad.



35

Para finalizar y dar respuesta al objetivo general de este trabajo de investigacion y
teniendo en cuenta los estudios llevados a cabo, se puede concluir que se debe dar prioridad a
los canales audiovisuales, que por su condicion de versatilidad, dinamica y alto impacto se
consolidan como el mejor medio para alcanzar el objetivo planteado. Ademas de esta
investigacion surge claramente que las redes sociales son los medios de comunicacion mas
elegidos por los Soldados Voluntarios, siendo Facebook e Instagram sus preferidas y debido a
esto se las debe explotar de acuerdo a sus caracteristicas. Sin duda, es necesario darle la
primacia que merecen y reconocer el valor que poseen en la comunicacion institucional de la

actualidad.

Aporte del Autor

A lo largo del presente trabajo de investigacion, se expresé en varias oportunidades
que los mensajes que el apice estratégico de una organizacion pretende transmitir no siempre
impactan de manera esperada en el publico interno de la organizacion y el Ejército Argentino
no es ajeno a este fendmeno que se da muchas veces en las Unidades militares desplegadas en
los més reconditos sectores de nuestra vasta extension territorial.

La falta de infraestructuras comunicacionales y recursos tecnologicos en las
localidades mas alejadas de las grandes urbes, dificultan la fluidez y eficacia en las
comunicaciones entre las tropas desplegadas en el terreno y la institucion. Es necesario
continuar con investigaciones que permitan determinar acciones a realizar por el Sistema de
Comunicacion Institucional con el proposito de mitigar el impacto negativo que provocan la
falta de estas infraestructuras criticas sobre las Unidades dispersas en los sectores mas

inhdspitos del pais.
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PROBLEMA

¢Qué herramienta de comunicacion interna debe priorizarse en su empleo en funcién de lograr la
identificacion del Soldado Voluntario con los conceptos institucionales rectores de la Fuerza?

OBJETIVO GENERAL

Analizar los distintos medios de comunicacion interna y determinar cuales son los mas aptos para emplearlos
en el logro de la identificacion del Soldado Voluntario con los conceptos rectores de la Institucion.

|

|

Capitulo |

Contenidos Comunicacionales a desarrollarse en
los medios de comunicacion internos del SCI del
Ejército Argentino

Capitulo 11

Acciones Comunicacionales a
Implementar por la Estructura del SCI del
Ejército Argentino

l

|

OBJETIVO PARTICULAR Nro 1

Determinar cuéles son los contenidos
comunicacionales mas apropiados a tratarse en los
medios de comunicacion internos para contribuir
a la identificacion del Soldado Voluntario con los
conceptos institucionales rectores de la Fuerza.

OBJETIVO PARTICULAR Nro 2

Determinar cuales son las acciones
comunicacionales a implementar por la
estructura del SCI del Ejército Argentino para
lograr la identificacién del Soldado Voluntario
con los conceptos institucionales rectores de la
Fuerza.

l

Teoria de la Comunicacion Social
Contribuciones Académicas de la ESG
Revistas Militares del Ejército Argentino.

Anadlisis bibliogréafico, documental,
I6gico, entrevista y encuesta.

Conclusiones parciales.

I

Teorfa de la Comunicacién
Comunicaciones Publicas

Doctrina vigente en el Ejército Argentino (OE JEMGE)

Analisis bibliografico, documental, Iogico, y encuestas

Conclusiones parciales.

CONCLUSIONES FINALES




Anexo 2: Estructura del Sistema de Comunicacion Institucional

JEMGE
SGE
Dpto Comunicacion Institucional
Dpto Accion Institucional
I Direccion y control
GGUUB / CAAE/
DGE / GGUUC/ ECI
Dir(s) / Cdo(s)

l

un(s) ECI

Fuente: Secretaria General del Ejército, 2017
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Anexo 3: Entrevista para Trabajo Final Integrador

Entrevistado: TC (I) Guillermo MAKARUK

Puesto de trabajo: Jefe de la Division Planes del Departamento de Comunicacion

Institucional

Fecha: 29 de abril de 2021

Entrevistador: MY Marcelo PEDROZO

1. ¢Cudl es el cargo que ocupa dentro del Departamento de Comunicacion

Institucional?

Me desempefio como jefe de la Division Planes del Departamento de Comunicacion

Institucional, estoy en este puesto desde el afio 2018.

2. ¢Como se encuentra conformado el Sistema de Comunicacion Institucional del

Ejército Argentino?

El Sistema de Comunicacién Institucional consta de tres niveles. El nivel I, que es el
nivel Ejército materializado en el Departamento Comunicacion Institucional de la
Secretaria General del Ejército, siendo este el maximo dérgano que asesora y asiste al
JEMGE vy a la conduccion de la Fuerza. El nivel I, constituido por todos los Equipos de
Comunicacion Institucional de todas las Direcciones, Comandos de las Grandes
Unidades de Batallas y Comandos de las Grandes Unidades de Combate. El nivel IlI,

todas las Guarniciones de Ejército.

Dependiendo de la magnitud del Elemento, los mismos cuentan con un Oficial de
Comunicacion Institucional, un ejemplo de esto son las Unidades historicas. En las

Unidades el papel de Oficial de Comunicaciones Institucional la desempefia el 2do Jefe
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de Elemento con un pequefio Equipo de Comunicacion Institucional. Todo este sistema
se capacita a través de la Secretaria General del Ejército, en donde los OCI realizan el

curso de gestion estratégica de la comunicacion.

3. Las Guarniciones de Ejército, ¢Cuentan con algun medio tecnoldgico para llevar a

cabo acciones comunicacionales?

Las guarniciones no cuentan al momento con kits de comunicaciones. Este material se
proveyo al nivel 11 del Sistema de Comunicacion, en la actualidad cuentan con este
equipo técnico (Camaras GoPro, discos externos, etc.) los Comandos de Division y los
Comandos de Brigadas, tal es el ejemplo de la Br Bl 1 y la Br M VIII. Estos equipos no
estdn contemplados para ser provistos a las Unidades, ya que la Comunicacion

Institucional se centraliza a nivel GUC.

4. ¢ Cudles son los Elementos autorizados a tener cuentas oficiales y redes sociales?

Estos Elementos son las Unidades historicas, el Colegio Militar de la Nacidn, la Escuela
de Suboficiales del Ejército Sargento Cabral y las dependencias de la Facultad del
Ejército, es decir, Escuela Superior de Guerra, Facultad de Ingenieria del Ejército,

Liceos, etc., algunas de estas poseen Facebook, Instagram, entre otras.

5. ¢Cuales de las herramientas internas del Sistema de Comunicacion Institucional esta

dirigida al Soldado Voluntario?

Cada una de las herramientas tiene un perfil determinado y de acuerdo a estos se
emplean para un publico en particular, por ejemplo, Instagram posee un perfil
operacional en donde se muestran las actividades que realizan las diferentes Unidades.
Esta aplicacion esta dirigida a los Cadetes, Aspirantes y Soldados Voluntarios, con un

total de 193.000 seguidores. Facebook tiene un perfil que busca atraer el interés del
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publico en general. En este canal se transmiten efemérides, fechas y acontecimientos en
particular. Esta dirigido hacia los cuadros del Ejército y familia militar con un total de

720.000 seguidores.

6. ¢De qué manera se establecen los temas a tratarse en los medios de comunicacion del

Ejército?

En el afio 2018 se realizaron encuestas a personal de los Nucleos de Instruccidn Béasico y
personal de cuadros en general y de esta manera se pudo establecer la agenda de la
Institucion en base a los intereses del publico interno y de las necesidades de la Fuerza, es

decir, la imagen que el Ejército pretende mostrar al publico externo.

7. ¢Qué acciones comunicacionales se desarrollan para tratar temas importantes que

necesitan ser asimilados por los integrantes del Ejército?

Se trata de emplear los canales audiovisuales para el tratamiento de temas relevantes

unificando todas las herramientas en su transmision.

8. ¢ Cudles son los principales problemas que enfrenta actualmente el Departamento de

Comunicacion Institucional?

Algunos de los problemas con que nos enfrentamos actualmente es el desconocimiento de
los conceptos rectores de la institucion por parte de los Soldados Voluntarios, lo que
conlleva a la falta de adhesion con la Fuerza. Esto se ve reflejado en las redes sociales
cuando algunos miembros hacen mal uso de las redes sociales al subir fotos que no
condice con un miembro del Ejército, hacer comentarios inapropiados o cualquier otra
falta a la ética profesional, lo que deja entrever la carencia de valores institucionales y falta

de sentido de pertenencia con el Ejército.
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Otro problema es la falta de recursos en las Unidades que son parte del nivel Il de la
estructura del Sistema de Comunicacion Institucional, es decir las Unidades y
Subunidades independientes. Como le mencioné anteriormente, algunas de ellas no
cuentan con los medios necesarios para transmitir al pablico externo una imagen
organizacional a través de las actividades que realiza el Ejército Argentino, ya sean estas

operacionales o0 en apoyo a la comunidad.
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Anexo 4: Encuesta para Trabajo Final Integrador

La presente encuesta se realizo sobre un universo de 151 Soldados Voluntarios Pertenecientes
a los Regimientos de Infanteria de Montafia 26 y Regimiento de Infanteria 1 “Patricios”, en
donde 57 Soldados pertenecen al RI 1 “Patricios” y 94 al RIM 26.

1. ¢A qué Unidad Usted pertenece?

® RIM 26
® RI 1 Patricios

Figura Nro 1 — Unidades de origen
Fuente: Elaboracion propia del autor basado en encuesta

2. ¢ Qué medios de comunicacion social Usted mas emplea? Puede elegir

varios.

Radio
Television
Revistas
Diarios
Paginas Web
Facebook
Whatsapp
Instagram
YouTube
Twitter
Pinterest
Tik Tok
Memes

—25 (16,6 %)
54 (35,8 %)
3(2%)
9 (6 %)
38 (25,2 %)
82 (54,3 %)

63 (41,7 %)
59 (39,1 %)
—4(2,6 %)
1(0,7 %)
14 (9,3 %)
—17 (11,3 %)

25 50 75 100

Figura Nro 2 — Medios masivos de comunicacion mas empleados
Fuente: Elaboracion propia del autor

- 124 (82,1 %

125



3. ¢ Cuanto tiempo Usted dedica a estos medios de comunicacion?

&

@ Menos de 3 horas por dia
® Mas de 3 horas por dia
) Mas de 6 horas por dia

Figura Nro 3 — Tiempos destinados a los medios de comunicacion
Fuente: Elaboracion propia del autor

4. ¢ En qué momentos Usted emplea los medios de comunicacion social?

® \vafiana
® Tarde
@ Noche

42 4%

Figura Nro 4 — Oportunidad de empleo de los medios
Fuente: Elaboracion propia del autor
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5. ¢ Cuales medios de comunicacion institucional del Ejército Argentino Usted méas emplea?

Puede elegir varios

Programa televisivo "Nuestro E. .
Periddico "Soldado”

Revista del "Suboficial”

Radio "FM Soldado”

Pagina Web del "Ejército Argen. .
Facebook del "Ejército Argenting”
Twitter (@Ejército Argentino)
Aplicacion "Somos Ejército”

Ninguna

0

3 (2 %)
10 (6,6 %)

1(0,7 %)

19 (12,6 %)

40 (26,5 %)
33 (21,9 %)
51 (33,8 %)
54 (35,8 %)
33 (21,9 %)
20 40 60

Figura Nro 5 — Medios de comunicacion del EA mas empleados
Fuente: Elaboracidn propia del autor

6. Sugiera algun tema de su interés a tratar en los medios de comunicacion social del Ejército
Argentino. En caso de elegir “Otros”, mencione alguna tematica de su interés.

Actividades realizadas porla U. .
Historia Militar Argentina
Combate

Vivencias personales de nuestr._.
Actividades recreativas y cultur._
Oftros™ (Si su respuesta es "Otr. .
Cuando vamos a entrar en alg. .
Combate en localidad

Ninguna

0

4(2,6 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
1(0,7 %)
20

47 (31,1 %)
62 (41,1 %)
65 (43 %)
42 (27,8 %)
27 (17,9 %)

40 60 80

Figura Nro 6 — Temas de interés a ser tratados en los medios de comunicacion del EA
Fuente: Elaboracion propia del autor
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7. ¢ En qué medida Usted emplea los medios de comunicacién mencionados en el punto anterior?

@ Nunca

® Poco
@ Siempre

Figura Nro 7 — Periodicidad en el empleo de los medios de comunicacion del EA
Fuente: Elaboracion propia del autor

8. ¢ Conoce Usted los conceptos institucionales rectores de la Fuerza impuestos por el JEMGE?

® Si* (Sisurespuesta es "Si", a
continuacion escriba uno de los
Conceptos Intitucionales Rectores).

® o

@ Garantizar el bienestar del personal
® si

@ Wision del ejército Argentino

Figura Nro 8 — Conocimiento de los conceptos institucionales rectores del EA
Fuente: Elaboracion propia del autor



