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Introduccion

Objeto del trabajo

El objeto de este ensayo es dar cumplimiento a lo que determina el apartado 5.1
«Trabajos», del Plan General del Xlll Curso de Defensa Nacional, desarrollado por la,
Escuela de Altos Estudios Militares (ALEMI), del Centro Superior de Estudios de la
Defensa Nacional (CESEDEN) en el afio 1993.

Hipétesis de trabajo

Como su titulg indica, se trata de un ensayo en el que pretendemos aflorar una serie de
apuntes sobre los que se pueda reflexionar en relacién con la posibilidad de mejorar la
conciencia social respecto de 1a Detensa Nacional. Tenemos el convencimiento de que el
marketing puede servir para mejorar la conciencia ciudadana respecto de la Defensa
Nacional, pero todo convencimiento, para ser admitido como tal, ha de superar
satisfactoriamente un proceso de andlisis e interrogacién que permita descubrir cuales
son las bases en que se sustenta y valorar su idoneidad. Es el método que permite pasar
de la hipdtesis a la tesis, dejando aparcadas las utopias y fantasias para pisar el terreno
firme de las realidades; méxime cuando se piensa en un previsible cambio social en el
que los individuos y los grupos tendrian que cambiar actitudes adversas por otras mas
favorables.

Marketing y Defensa Nacional

Lo que conviene saber del marketing

LO QUE ES MARKETING

Creemos que el marketing es un modo de hacer, de actuar. Un modo de descubrir y
satisfacer necesidades humanas mediante el empleo de medios y formas licitas para
alcanzar beneficios. Es un algo que valiéndose de las ciencias toma el caracter de tal,
caracter de ciencia.
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Asi, en el descubrimiento y satisfaccion de |as necesidades humanas, el marketing se
apoya —principalmente— en la Psicologia, la Sociologia, la Politica, la Biologia, ia
Medicina y las Mateméticas. En lo referente a medios; materiales y humanos, ademés de
las ciencias ya indicadas, encuentra apoyo en la Fisica, la Quimica, la Tecnologia y la
Economia. Para la licitud de medias y formas, el marketing acude al Derecho, la Etica y
la Moral. Finalmente, en lo tocante a la consecucidén de beneficios no acude
exclusivamente a la Economia, como podria parecer, sino que se apoya ademas en otras
de las ciencias indicadas porque hay otros beneficios tanto o mas importantes que los
puramente econdmicos: sociales, politicos, morales, etc.; beneficios que —siendo ciertos,
reales y necesarios— muchas veces no tienen aceptacion popular.

¢Por qué? Porque probablemente no se tiene cenciencia de gue la indiferencia ante
ciertos beneficios puede poner en peligro el disfrute de otros beneficios que se
consideran imprescindibles. Muchas veces se estd demasiado seguro de que los
beneficios que se disfrutan son inatacables. Se ignoran o se pretenden ignorar los
riesgos que amenazan o pueden amenazar, su evolucion, las necesidades que pueden
generar y las posibles formas de satisfacer esas necesidades Itegado el momento. En el
disfrute de los beneficios, la sociedad suele perder el concepto de sistema abierto que
tiene el universg, y sus reacciones no siempre son de aceptacion y conformidad, como
cabria esperar a la vista de ciertas actitudes previas.

La cantidad de dreas de conocimiento que convergen en el marketing es lo que lo hace
molesto de aceptar, dudoso de interpretar y dificil de aplicar, porque —por encima de
todo— su aplicacidn exige requisitos que no siempre abundan en la especie humana,
tales como:

— Habilidad analitica.
— Imaginacién-creatividad.
— Decision ante los riesgos.

Pero, en todos los casos, el campo de aplicacién del marketing queda comprendido entre
las necesidades humanas de todo génerc v el decidido propdsito de intentar satisfacerlas
empleando medios y formas licitas, en un deseo constante de incrementar el bienestar de
la sociedad.

LO QUE NO ES MARKETING

No aportamos nada nuevo si decimos que el marketing tiene sus detractores. Es
psicoldgico. Pero serd bueno aclarar que fa mayoria de ellos proceden de las filas de los
gue les va bien aquello de la fbula de la zorra y las uvas: «<no las quiero, estéan verdesx».

Cuando se afirma que el marketing nc pasa de ser un instrumento de manipulacién de
voluntades amparado en un vocablo endemoniado de dificil traduccién y concrecién, se
falta a la verdad.

Es cierto que el marketing se puede entender como un instrumento, y no €s menos cierto
que de los instrumentos se puede hacer uso incorrecto, tanto en la forma como en el
fondo. Esto no se puede negar. Pero pensar que esto le puede suceder al marketing es no
saber lo que es marketing. Ya hemos dicho que tiene como componentes de su unicidad
al Derecho, la Moral y la Etica y cuando se sale del marco de actuacién que ellos
determinan, no se trata de marketing. Es otra cosa.
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La realidad de la Defensa Nacional

LAS NECESIDADES HUMANAS

Se suele decir que una necesidad humana es todo aquello a lo que una persona le resulta
dificil substraerse. Pero esta afirmacién tiene sus limitaciones, porque, en sentido
inverso, se podria decir que todo aquello a lo que una persona es capaz de substraerse
no es una necesidad, lo que no es verdad. Y no es verdad porque el sentimiento de
necesidad requiere la previa conciencia de la misma, es decir, el conocimiento exacto y
reflexivo de 1a ¢cosa. Por ello, es grave, una persona o grupo de ellas puede encontrarse
ante un riesgo gvidente, ante una amenaza real y no cree necesario defenderse ni que'le
defiendan. Entonces, ;qué son necesidades?

Renunciamos a buscar una definicién completa de io que son y seguimos adelante en el
empefio de aflorar apuntes sobre las necesidades.

Conviene recordar que son cambiantes segun el momento y €l lugar, lo mismo que las
actitudes y las motivaciones. No siempre se tiene el mismo impulso ni se esta dispuesto
a desarrollar el mismo esfuerzo para satisfacer un deseo. Tampoco es siempre igual sl
gusto que se experimenta cuando se colma tal deseo, Ni las necesidades son siempre la
causa unica de una conducta, ya que puede suceder todo io contrario; puesto que la
satisfaccion de una necesidad puede llevar al deseo de satisfacer otra diferente. Todo ello
complica seriamente el estudio de las necesidades humanas, cuyo conocimiento
.constituye el punto de partida de cualquier estudio y aplicacién de marketing.

Lo que si es cierto es que el sentimiento de necesidad origina una especie de reaccion en
cadena cuyo resultado es que las personas, bajo diversas influencias, adoptan
determinadas actitudes hacia: objetivos, personas, cosas, instituciones o situaciones
concretas. Y que las actitudes vienen condicionadas por |a participacion dosificada de sus
componentes, gue a modo de esquema ponemaos a continuacién:

— Componente cognitivo; conocimientos y percepciones de una persona respecto a cada
objeto. Atributos que se perciben del objeto.

— Componente afectivo: valoracion que la persona hace de cada atributo del objeto, en
un momento dado. Variable en el tiempo, en funcion de las influencias internas y
externas del individuo.

— Componente activo; tendencia de la persona a decidir. Aceptacién, rechazo o
indiferencia.

El factor humano, tanto mas desconocido cuanto menes atencion se le preste, es uno de
los elementos clave en lo que estamos estudiando.

LAS NECESIDADES DE SEGURIDAD

La necesidad de conservar la integridad fisica y la vida es una preocupacioén esencial del
ser humano, aunque no siempre se comporte en tal sentido. También lo es la seguridad
del empleo, del hogar, etc. La seguridad en el trabajo preocupa a trabajadores, agentes
sociales y poderes publicos, La seguridad ciudadana es objeto de debate en el
Parlamento. La seguridad vial aparece todos los dias en los medios de comunicacion. Se
suscriben contratos de compromisos de defensa de las perscnas y las cosas, a titulo
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personal ¢ mini colectivo. Se elaboran normas juridicas y técnicas para reducir y anular
los riesgos. Los tratadistas formulan teorias sobre necesidades humanas y las
jerarquizan segun sus propios criterios, pero todos colocan las necesidades de seguridad
en lugar privilegiado. Para unos merecen el primer nivel, para otros el segundo puesto,
pero ninguno las desplaza mds all4. Pero, de la seguridad nacional se habla y escribe
bastante poco, como si la inseguridad de la nacién no pusiera en peligro las demas
seguridades. ;Se puede estar seguro de la seguridad sin prestar atencion a la seguridad?
Lo que parece un juego de palabras no lo es tal. Es un serio problema que afecta a la
sociedad.

LA DEFENSA NACIONAL

El articulo 2 de la Ley Orgdnica 6/1980, de 1 de julic, de Defensa Nacional y
Organizacion Militar, define la Defensa Nacional como el deber de todos los espaiioles de
participar para garantizar, de forma permanente, la unidad, la soberania, la independencia,
la integridad territorial y el ordenamiento constitucional de Espafia, protegiendo la vida
de la poblacién y los intereses de la Patria. Todo ello en el marco del articulo 79 de
nuestra Constitucién.

Por otra parte, la Directiva de Defensa Nacional 1/1992, de 27 de marzo, en el inciso
primero del apartado |V, dedicado a describir Directrices para el Desarrotlo de la Politica
de Defensa, dice lo siguiente:
«Fomentar en el puéblo espafdiol la conciencia de la necesidad de una politica de-
defensa acorde con la realidad social y econdmica de Espafia y sus compromisos
internacionales, asi como su imprescindible vinculacién y participacién en la
Defensa Nacional. Ademds, renovar los lazos de unidon entre la sociedad y las
Fuerzas Armadass.

Del contenido de los dos pérrafos anteriores surgen una serie de preguntas que
constituyen todo un test apropiado para llegar a conocer la realidad de nuestra sociedad
con relacion a la Defensa Nacional.

Vamos a poner, en primer lugar los deberes ciudadanos y luego las interrogantes del
nivel de conocimientos que se posean.

Deberes:

— Deber de los espaiioles de participar en ia proteccién de la vida de 1a poblacion y los
intereses de la Patria.

— Deber de fomentar, en el pueblo espafiol, la conciencia de la necesidad de una politica
de defensa.

— Deber de fomentar los lazos de unidn entre la sociedad y las Fuerzas Armadas.

Se me antoja, asi lo quiero hacer constar, gue estos son deberes de los espafioles como
ciudadanos y como componentes y responsables de instituciones publicas o privadas, de
la Administracion militar o civil, etc.

Nivel de conocimientos:

— ¢Cuéntos espafioles conocen las normas relativas a la Defensa Nacional?
— ¢Tienen los espafioles ideas claras y concretas del significado de la Defensa Nacional
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y de las misiones que tienen asignadas cada una de las instituciones que han de
contribuir a ella?

— ¢Tienen los espafioles conciencia de que existen riesgos, variables en el espacio y en
el tiempo, que pueden poner en peligro la seguridad nacional y, consiguientemente,
sus intereses individuales y colectivos?

— ¢Tienen los espafioles informacion acerca de cuéles son y cuéles pueden ser los
riesgos, en cada lugar y moemento dado?

-~ ¢Sabe cada espafiol cudl serd su papel en el caso de una crisis?

— ¢Saben los espafioles como y cuéndo actia cada una de las instituciones que
contribuyen a la Defensa Nacional, tanto en épocas de crisis como cuando ésta n
existe? i

— ¢Tienen fe los espafioles en su Defensa Nacional?

A nivel popular se suele decir que lo que no se conoce no se puede querer y que lo que
no se quiere no se suele defender, A lo mejor esos dichos tienen aplicacién en nuestro
ensayo.

LA REALIDAD CIUDADANA DE LA DEFENSA NACIONAL

Las repuestas a las preguntas del apartado anterior deberian dar un perfil del estado de
animo de la sociedad en cuanto a Defensa Nacional se refiere. Estado de 4nimo que, a su
vez, vendria a recomendar las distintas alternativas a estudiar v valorar para conseguir el
objetivo propuesto: saber si se puede modificar —mejordndola— la conciencia social
‘respecto de la Defensa Nacional,

No disponemos de datos cientificamente fiables de lo gque piensa y desea la sociedad
espafiola de su Defensa Nacional. No los tenemos porque no hemeos aplicado el test con
criterios cientificos: muestra suficiente y método correcto. Pero si tenemos unos datos
que, con el debido respeto a los margenes de error tolerables, que a nuestro juicio ng se
aleja mucho de la realidad:

— Reducido segmento de poblacién plenamente informado y concienciade de lo que
aporta y exige la Defensa Nacional. Amplio intervalo de edades. Predominio de
hombres,

— Significativo segmento de poblacién al que se le ha pasado la edad de pensar y tienen
escaso interés por el tema. Pradominio de edades avanzadas. Ambos sexos.

— Significativo segmento de poblacion al que le interesa poco el tema. No han hecho el
servicio militar ni lo tendran que hacer por su edad. No tienen hijos. Predominio de
mujeres.

— Significativo segmento de poblacién que rechazan la Defensa Nacional y/o el servicio
militar. Causas muy variadas. Amplio intervalo de edades.

— Poco significativo segmento de poblacién que relacionan la Defensa Nacional con el
recuerdo —grato o no— que guardan de su servicio militar. Amplio intervalo de
edades. Hombres y familiares.

— Importante segmento de poblacién indiferentes ante la Defensa Nacional. Carecen de
informacign. Predominio de jévenes. Ambos sexos.

Con esta informacién —u otra mas precisa, ya lo hemos dicho— saltan a la vista las
acciones que deben desarrollarse para mejorar la conciencia social: ayudar a descubrir,
aclarar, informar sobre las necesidades sociales, en nuestro caso necesidad de defender
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la nacidn, y motivar actitudes favorables, e informar, instruir y entrenar en los papeles
que todos y cada uno de los ciudadanos han de asumir en cada uno de los tipos de crisis
que se puedan presentar.

Todas estas acciones estan tipificadas en el campo del marketing, pero no en un
marketing cualquiera, sino en uno muy especifico denominado marketing social.

El marketing social, ese desconocido

Lo que es marketing social

El marketing social es una de las tantas versiones del marketing; en este caso, aplicada
a la consecucidon de adhesiones a una idea o practica social, en una poblacién o en unos:
determinados grupos de la misma, con la condicién de que dicha aplicacién no
proporcione —directa o indirectamente— beneficios econdmicos para quien lleva a cabo
la aplicacién. Condicién excluyente que no afecta a otras personas o instituciones ajenas
“a la aplicacion. En resumen, la caracteristica distintiva del marketing social es que el que
lo aplica no busca beneficios econdmicos, busca beneficios sociales, aunque con dicha.
aplicacion otros obtengan beneficios econdmicos.

El marketing social es estratégico y politico, a la vez. Es estratégico, porque analiza las
necesidades de las personas y determina el momento oportuno para alcanzar las
‘mayores satisfacciones, especialmente a corto y medio plazo y, es politico, porque lo
pueden aplicar las instituciones politicas y los poderes publicos para influir en el
comportamiento de los ciudadanos y conseguir los fines que persiguen. EI marketing
social tiene tantas aplicaciones como problemas sociales existan en cada momento y
lugar. :

Insistimos en que la originalidad de marketing social consiste en que no persigue
beneficios econdmicos y en que no opera con bienes y servicios, en sentido estricto,
como ocurre en otros casos. Lo hace empleando recomendaciones encaminadas a
modificar actitudes indiferentes, irresponsables o imprudentes de los ciudadanos frente
a riesgos que les amenazan. Riesgos amenazantes que, siendo reales y palpables,
algunas personas no saben, no guieren o no pueden percibir, ya sea por razones
culturales, religiosas, econdmicas, politicas u otras,

Hasta aqui hemos venido insistiendo en el propésito de cambiar la conciencia ciudadana,
como objeto del ensayo. Pero, para cambiar algo hay que saber qué es lo que se quiere
cambiar. Qué es lo que entendemos por conciencia. Para esta pregunta tenemos una.
doble respuesta, ambas vélidas para cuanto hemos venido diciendo y para cuanto queda
‘por decir.

.Entendemos por conciencia el conocimiento exacto y reflexivo de las cosas, considerando

detenidamente a éstas y también, el conocimiento interno del bien que se debe hacer y
-del mal que se debe evitar. E| resumen de ambas definiciones aparece incluido en el
concepto de marketing social, por lo que podemos confiar en que nuestra pretension de
~ cambio tiene posibilidades de éxito.
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Lo que puede proporcionar el marketing social

El marketing social puede proporcionar posibilidades de cambios, en un sentido muy
amplio de la palabra, pero cambios de actitudes y comportamientos que buscan una
sociedad mejor.

Esas posibilidades de cambio las podemos clasificar de la forma siguiente.

Cambios mediante informacién o educacion pablica:

— Informando a la poblacion o grupos determinados.

— Mejorando los conocimientos de {a poblacién o grupos.

— Modificando actitudes y comportamientos mas o menos arraigados.

Cambios de actuacién temporal:

— Motivando a determinados grupos para actuar de forma especifica en un periodo de
tiempo determinado.

— Informando, formando y facilitando los medios necesarios para el cambio.

Cambios permanentes de comportamiento:

— Ayudando a cambiar el comportamiento de determinadas personas para un fin
concreto.

— Ayudando a las personas que son conscientes de los inconvenientes de su
comportamiento o estado, pero que no pueden librarse de ellos por si mismas.

Cambio de costumbres iniciales:
— Avyudando a modificar ideas, creencias y costumbres fuertemente arraigadas en la

colectividad o en determinados grupos.
- Ayudando a la elaboracion de soluciones técnicas o legales.

Las funciones que se le atribuyen al marketing social

Ya hemos descrito lo que es capaz de proporcionar el marketing social cuando se aplica
correctamente. Ahora nos falta prestar atencién a los detalles y concretar cémo actua en
las distintas parcelas de su cometido y qué secuencia emplea, que no es otra que;
observar y analizar, reflexionar y prever, organizar, actuar & informar. Todo ello puede
verse a continuacion.

En el proceso de investigacion:

— Analizando los comportamientos ciudadanos; usos, costumbres, necesidades, deseos,
tensiones, riesgos, reacciones presumibles.

— Analizando acciones aplicadas en el pasado: fecha, duracidn, efectos alcanzados.

— Analizando acciones a desarroliar: alternativas posibles, oportunidades, puntos
débiles y puntos fuertes, amenazas, efectos previsibles.

— Analizando interferencias pasadas, presentes y futuras entre distintas acciones con el
mismo fin: cooperacién, coordinacién, directrices, contenido, criterios.

— Analizando recursos necesarios, humanos y materiales: cantidad, calidad, coste,
plazo, presupuesto, financiacion, control.

En el proceso de pianificacion:
— Elaborando planes y programas de actuacién: objetivos, politicas, estrategias, .
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tdcticas, asignacion de recursos, determinacién de presupuestos, establecimiento de
sistemas de control. Eleccidn.

— Elaborando directrices de actuacién y normas de procedimiento: cooperacion,
coordinacion, recursos materiales y humanos, métodos y procedimientos, comunicacién .
e informacion.

En el proceso de organizacién:

— Creando y formando equipos humanos: formacién profesional, humana y directiva si
fuera necesaria.

— Asignando tareas y describiendo la forma de llevarlas a cabo: métodos, procedimientos,
cargas de trabajo, normas.

— Asignando recursos materiales: cantidad, naturaleza, ubicacian.

En el proceso de distribucién:

— Eligiendo medios de distribucién; internos, externos.

— Eligiendo distribucion fisica: almacenes, puntos de utilizacion de recursos materiales,
transportes, control de existencias.

En el proceso de comunicacién:

— Eligiendo acciones publicitarias: contenido, oportunidad, medios.

— Eligiendo acciones de relaciones plblicas: contenido, oportunidad, personas, grupos,
instituciones.

Resumiendo lo resumible, tenemos que decir que hasta ahora hemos visto lo que |a
Defensa Nacional demanda de la sociedad, hemos intuido lo que los ciudadanos piensan
de ella y hemos descrito lo qué puede hacer y el cdmo hacer del marketing social para
intentar mejorar la conciencia y los comportamientos de aquellas personas que no saben,
no quieren o no pueden entender lo gue realmente es la Defensa Nacional. Todo ello es
convergente y responde, en su conjunto, con un si a la pregunta que aparece como
subtitulo de este ensayo. Ahora sélo nos falta saber qué es lo que puede recomendar el
marketing social a la Defensa Nacional para que se pueda conseguir el objetivo de
mejorar su aceptacion en la sociedad.

Lo que puede recomendar el marketing social a la Defensa Nacional

Para mejorar la conciencia social de nuestra sociedad respecto de la Defensa Nacional,
el marketing social sélo puede hacer una recomendacién: aplicar un plan de marketing
social a corto y medio plazo, concebido como un sistema integrador de acciones,
controles, evaluaciones y correcciones, provisto de mecanismos sensibles a cualquier
cambio en la naturaleza y graduacion de las amenazas a la seguridad nacional asi como
a los cambios de motivaciones, actitudes y comportamientos sociales; individuales,
grupales y colectivos.

Un plan de marketing social, en el que deberian tenerse en cuenta las siguientes

observaciones:

— Estructurado de acuerdo con los contenidos de los apartados «Lo que puede
proporcionar el marketing social, p. 107» y «Las funciones que se le atribuyen al
marketing social, p. 107», que no reproducimos por razones de espacio.
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— Gestionado por un sélo érgano, con el que cooperaran las personas e instituciones,
civiles y militares, que tengan o puedan tener alguna relacion con la Defensa
Nacional; sin menoscabo de las competencias que tuvieran asignadas. El érgano
Gnico de gestién del plan tendria mayores posibilidades de simplificar tramites y
actuaciones, unificar los criterios de actuacion, facilitar la coordinacion y reducir las
interferencias, mejorar la cooperacién y optimizar los recursos.

Sustentado en un subsistema &gil y eficaz de recepcion y emisién de informacion,
formacidn, perfeccionamiento y adiestramiento, seguin los casos; con especial dedicacion
a colectivos sociales como:

— Estudiantes de ensefianzas medias, a través de las actividades complementarias. -

— Estudiantes universitarios, a través de las actividades de extensién universitaria.

— Colectivos de funcionarios publicos: administracién, servicios y docentes; nacionales,
autondémicos y municipales, a través de sus respectivas asociaciones.

— Colectivos de asociaciones de padres de alumnos, consumidores, etc., a través de sus
raspectivas directivas.

— Agentes sociales y economicos, a través de sus respectivas agrupaciones.

— Otros colectivos de igual o similar naturaleza.

Potenciando el subsistema informativo con la organizacién de visitas a instalaciones y
museos militares, distribucién de publicaciones sobre temas de defensa y administracién
de acciones publicitarias y de relaciones pblicas, con el fin de mejorar la notoriedad y la
popularidad de la Defensa Nacional. '

Conclusidn final

Concluimos nuestro ensayo afirmando que el marketing social es el medio cientifico para
mejorar ¢l grado de conciencia de nuestra sociedad respecto de la Defensa Nacional,
pero el éxito no dependerd de que se aplique, sino de como se apligue y de quien lo haga.
La eiaboracién y aplicacidén de un plan de marketing social requiere varias virtudes, pero
si fallara la confianza, la prudencia y la perseverancia, €5 mas que probable que no se
llegue a feliz término.
«No hay nada mas dificil de llevar entre manos, ni mas peligroso de conducir, ni con
mds incertidumbre sobre su éxito, que el dirigir la introduccién de un nuevo orden
‘de cosas, porque el innovador tiene como enemigos a todos aquellos que lo han
hecho bien durante la situacion anterior, y como tibios defensores a aquellos que
pueden hacerlo bien bajo [a nuevas.
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