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Resumen

En el 2014, bajo el Decreto Ejecutivo 245(EC 2014), se crea el Instituto Nacional
de Biodiversidad (INABIO), Institucion que nace con el fin de planificar, coordinar,
promover y establecer procesos de investigacion a fines a la biodiversidad, encaminados
a su conservacion y aprovechamiento sostenible, de acuerdo con las politicas ambientales
actuales y la normativa legal correspondiente.

El Estatuto Orgénico de Gestién Organizacional de Procesos (EC 2017, art. 9) de
la institucion establece las responsabilidades de la unidad de comunicacion, entre las
cuales se encuentra la creacion de varios productos y servicios como: Planes estratégicos
de Comunicacion Interna y Externa, informes de seguimiento y evaluacion de los planes
estratégicos de Comunicacion y relaciones Publicas, entre otros.

Para dar cumplimiento a estas responsabilidades y con el fin de mejorar el
posicionamiento externo de la institucién, se disefia la propuesta para el plan de
comunicacion estratégica de comunicacion para el periodo julio 2022-diciembre 2023,
misma que se lleva a cabo como un proyecto de Investigacion Enactiva para la generacion
de estrategias de comunicacion, partiendo desde el diagnostico situacional, estudio de sus
marcas de racionalidad en sus espacios y productos comunicacionales, sumando otras
técnicas y herramientas como el analisis FODA y el posicionamiento comparado.

El plan propuesto incluye el disefio y co-disefio de espacios y productos
comunicacionales, con los principales componentes identificados junto con los aspectos
del problema mas relevantes, aspectos que confluyen en la matriz de planificacion de
acciones, proyectos, programas y politicas que contiene la propuesta del Plan Operativo,
como resultado de la aplicacion de la Investigacion Enactiva en Comunicacion que se

entrega como resultado final del presente producto de graduacion.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, Biodiversidad, Divulgacion cientifica,

Investigacion Enactiva en Comunicacion
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Introduccion

Al preguntarnos sobre las acciones y estrategias mas idoneas para mejorar el
posicionamiento externo del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO), consultamos
el plan estratégico de comunicacion con el que cuenta actualmente la institucion, producto
que fue creado mediante una consultoria contratada en 2018 con al apoyo trilateral
(Ecuador, Brasil y Alemania), al indagar sobre la efectividad y utilidad de este plan
detectamos que al siguiente afio de su ejecucion se hallaron nuevas necesidades que el
plan no habia considerado, pues las campafias y lineas de accion establecidas en el mismo
ya no correspondian a las demandas en curso, y mas aln, reducian la comunicacién al
trabajo operativo de elaboracion de productos comunicativos de soporte.

Estas insuficiencias obligaron a que se improvisen acciones parciales y aisladas
para solventarlas. Sin embargo, también demostraron la necesidad de establecer una
mirada estratégica de la comunicacion dentro del INABIO, es asi que se establece como
una necesidad prioritaria el fortalecer y mejorar el posicionamiento externo del INABIO,
cambiando la visidn clasica de la comunicacion para dar un salto cualitativo hacia la
incorporacion de la dimensidon enactiva de la comunicacion, reconociendo que la
comunicacion se ejerce en un mundo fluido como menciona Sandra Massoni (2016a,
182). En esa direccion, y a fin de lograr los objetivos comunicacionales del INABIO, la
reformulacion de la estrategia busca disenar herramientas que, logren congregar la
participacion de los diferentes actores y publicos hacia un reconocimiento del valor real
de la biodiversidad del pais, asi como identifiquen y valoren los recursos que esta aporta
para la vida humana y la importancia de investigarla y conocer los aportes cientificos que
se realizan a partir de esta.

Es asi que se ha realizado un analisis de los conceptos elementales para crear un
plan que se adapte a estas realidades fluidas, repasando desde las concepciones mas
elementales de la estrategia y su planificacion, asi como conceptos indispensables de la
comunicacion enfatizando en la relevancia de comunicacion de la ciencia, la divulgacion
cientifica y la ciencia ciudadana, conceptos que nos ayudaran a enmarcar de forma dptima
el contexto para el disefio e implementacion del nuevo Plan Estratégico de Comunicacion
para el INABIO, con el fin de abordar una solucion a los problemas detectados a partir
de un diagnostico situacional, siguiendo los lineamientos de comunicacion estratégica

propuestos por la Escuela de Rosario.
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Capitulo primero:

Aproximaciones a la estrategia y su planificacion

Disefiar estrategias es disefiar significados, crear realidades.
Manucci (2018, 11)

1. Comunicacion Estratégica

En el presente capitulo se abordard las principales corrientes teodricas de la
comunicacion estratégica como la base para la aplicacion de estas bases conceptuales en

el plan estratégico de comunicacion.

2. Importancia de la Estrategia

Una primera aproximacion sobre estrategia es aquella que nos invita a encontrarla
en los procesos vitales de la naturaleza, pues para Pérez (2012, 169) esta es una capacidad
que esta presente en todo ser vivo; esta afirmacion toma como ejemplos casos interesantes
como la piel manchada de los jaguares para camuflarse ante la mirada de su presa o su
magnifica destreza como nadadores, el oso de anteojos que ve en las vacas de los
campesinos un sustituto facil de su dieta o la orquidea que segrega olor de feromonas para
atraer insectos en busca de reproduccion. Es asi como Pérez (2012, 131) concibe a la
estrategia como un modo de convivir en situaciones hostiles o adversas donde se puede
hacer uso de otros sistemas para el cumplimiento de las metas.

Pero este término ha tenido evoluciéon en su uso y delimitacion conceptual, a lo
largo de la historia. Al finalizar la II Guerra Mundial el término “estrategia” fue muy
usado en el &mbito militar, entendiéndose como el arte de dirigir conflictos armados, para
posteriormente extender su uso al &mbito empresarial; sin embargo, este concepto no se
puede reducir a estos dos aspectos ya que de acuerdo con Scheinsohn (2010, 17,22) el
vinculo de la estrategia es vertical a la politica como la dialéctica de razones, asi como la
estrategia es la “dialéctica de voluntades”.

Conceptualizar el término estrategia es complejo y estd lleno de descripciones

confusas. Para aclarar un poco este concepto, Scheinsohn (2010, 20) afirma que cuando
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se habla de estrategia, se habla de una planificacion que contendra en si un conjunto de
acciones meditadas, mismas que implican ser conducidas, controladas y evaluadas en
todo su proceso.

No podemos dejar de lado el concepto que presentan Pérez y Massoni (2009, 285)
cuando afirma que la estrategia “es la capacidad humana que nos ayuda a articular y
reconfigurar nuestra trama de relaciones (personales y profesionales) y asi gestionar
nuestro transito desde una situacion dada a otra mas deseada”. Para esto la estrategia
contempla la necesidad de mantener siempre claro el objetivo que se persigue, los
resultados posibles, asi como los medios requeridos para cada posibilidad, el calculo de
decisiones, entre otros.

En este sentido, la denominada Nueva Teoria Estratégica (NTE) considera el
proceso en el que el ser humano participa en las decisiones que marcan un camino para
el futuro, y al hablar de la trama de relaciones implica que los acuerdos no son tomados
de forma individual, sino de forma grupal y son esas acciones colectivas las que permiten
a la organizacion adaptar sus estrategias y adecuarse a ese modelo organizacional (Pérez
y Massoni 2009).

El mismo Pérez (2016, 11) describe los siete cambios propuestos por la NTE, los
cuales implican una vision multidimensional, compleja, fluida y cadtica, e invita a hacer
una reflexion sobre el uso de la estrategia como un campo multidisciplinar; muestra
también que la reflexion estratégica necesita de una aproximacion que la ayude a resolver
varias carencias, entre ellas la falta de pensamiento estratégico en los espacios
comunicacional y de gestidbn organizacional, problematica en la que a nivel de
Latinoamérica varios otros autores ya habrian enfocado como es el caso de Sandra
Massoni, Jestis Martin Barbero y Marcelo Manucci.

Para entender la propuesta de Pérez (2014, 21) es necesario saber a qué cambios
conceptuales se refiere su paradigma:

e De la fragmentacion a la complejidad: contribuye mostrando una vision compleja,
de dimensiones multiples, fluida y en ocasiones cadtica.

e Respecto al sujeto: manifiesta un cambio, pasando de lo racional a lo relacional. Lo
que es clave para establecer la Estrategia, cobrando otra forma mas real y 1til.

e En la organizacion: Se denota el cambio de unidad de produccién a nddulo de
innovacidon y de significacion. Convierte a la organizacion en innovadora,

sistémica, co-evolucionista, vinculadora, significativa y responsable socialmente.
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e En el objeto y enfoque: Se manifiesta la transformacion de ciencia del conflicto a
ciencia de la articulacion. Articulando las percepciones plurales de los sujetos
involucrados, y como base la escucha y el dialogo para conducir.

¢ En la matriz de estudio: Invita a volcar todos los conocimientos que nos aportan las
distintas disciplinas (transdisciplinariedad), pasando asi de la Economia a la
Comunicacion:

¢ En el método; nuevas herramientas: nuevos métodos de andlisis estratégicos

¢ FEl Estrategar como nuevo modelo metodologico.

Asi, el modelo del Estrategar se presenta como un nuevo paradigma emergente en
el que se conjugan la complejidad y el relacionamiento, elementos importantes, que,
fundados en el pensamiento complejo de Edgar Morin, vincula en una relacion a las
personas y las organizaciones y como ya se ha dicho asentado en la transdisciplinariedad.

Los nuevos escenarios presentan de igual forma nuevas demandas para las
sociedades, sus individuos y sus organizaciones y ante ello es relevante que estas tltimas
no dejen de lado la capacidad de permeabilidad frente a los avances tecnologicos, pero
sobre todo frente a los espacios de complejidad, de caos o de incertidumbre (Vargas 2017,
34).

Por otro lado, al hablar de complejidad Manucci(2016, 5,6) establece la necesidad
de un cambio de paradigma compuesto por tres dimensiones: En primer lugar, la
diversidad de actores que deja de lado la concepcidn cldsica de emisor — receptor y
mensaje, ya que vincula los multiples significados, percepciones, intereses y actitudes
que resultan de las relaciones que se forman de los distintos actores vinculados con la
organizacion.

En segundo lugar, tenemos la modalidad de interaccion. Para Manucci es el factor
que afecta de forma directa al redefinir el espacio y tiempo de intercambio de informacion
mismo que estd potencializado por el amplio acceso a la informacion.

Y finalmente, la tercera dimension es la emergencia de nuevas situaciones, que se
produce por la diversidad de actores que interactiian al mismo instante que emergen
nuevas situaciones, siendo este el punto critico de la complejidad, ya que, de acuerdo con
Manucci, es imposible predecir con exactitud el nivel que logrardn los eventos
interrelacionados, surgiendo aqui los cambios culturales, asi como las crisis y conflictos.

Entonces, el pensamiento estratégico se convierte en imprescindible para los
grandes operadores de la realidad. Rafael Alberto Pérez (2012, 125) considera que para

sostener una mayor eficacia para establecer cambios es importante ser conscientes que
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vivimos en un mundo que cambia constantemente, por lo que las estrategias deben ser
friamente pensadas y planificadas.

Por otro lado, Massoni (2012, 33) sefala que los cambios se configuran desde el
mismo grupo social de forma conversacional, por ello, es papel del estratega planificar
estos cambios, para lograr cumplir con los objetivos planteados.

Pérez (2012, 131) califica como estratégico a aquello empleado para el
cumplimiento de objetivos, asi como a los procesos para la toma de decisiones a medianos
y largos plazos, y hace énfasis en las decisiones tomadas a nivel de cargos directivos,
conceptualiza entonces a la estrategia como un conjunto de ticticas y a las tacticas como
un conjunto de decisiones. Sin embargo, no todas las decisiones pueden llegar a ser
estratégicas, pues para Habermas (1973) una decision es estratégica cuando se consideran
las acciones o respuestas posibles que se pueden dar en consecuencia de esta decision, y
lo que podria cambiar el resultado.

Para ser mas precisos Pérez (2008a, 93) establece que una estrategia es el resultado
de un conjunto de técticas, y las tacticas el resultado de una cadena de decisiones; es
entonces la teoria de los juegos la que recoge estos conceptos, al igual que establece al
pensamiento complejo como la base a partir de la cual se muestra un abanico de posibles
resultados y acciones.

En este mismo contexto Pérez (2008a, 94) nos explica que la estrategia contempla
varios aspectos: la asignacion de un objetivo a cumplir, la expectativa del
comportamiento o decisiones de otros agentes o situacion de juego con terceros.
Incorpora también el nivel de incertidumbre, hecho que radica en las decisiones de los
demas jugadores, lo que obliga al estratega a partir con un cierto nivel de riesgo en la
toma de decisiones.

Otros aspectos relevantes en la estrategia son la limitacion de recursos propios, ya
que es comun que los recursos necesarios para el cumplimiento sean limitados por lo que
saber administrarlos dentro de la estrategia es esencial; la posibilidad de varias
alternativas de actuacion de las que dependen distintos resultados, es decir un estudio de
las posibles acciones y sus resultados, cuando s6lo existe un camino no es posible hablar
de estrategia.

Pérez también nos habla de la valoracion entre las distintas alternativas de
actuacion: andlisis estratégico, es decir el balance entre la mejor opcidn, la més posible,
la mas viable y la mas consistente en un contexto determinado, o en casos especiales la

menos mala. En uno de los tltimos pasos de la estrategia Pérez nos habla de la eleccion
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de una de las alternativas, donde es necesario ver el conflicto desde una mirada compleja
de modo que las decisiones siempre se puedan proveer anticipadamente, es decir disefiar
las soluciones o acciones a tomar con antelacion. Una vez valoradas las alternativas y
disefiadas las soluciones queda la ejecucion de la estrategia elegida, siendo este el paso
mas relevante ya que la estrategia es tal s6lo cuando llega a la fase de ejecucion, sino

estariamos hablando s6lo de un proyecto.

3. La comunicacion y su relacion con la estrategia

En la actualidad y bajo los preceptos de Pérez (2008b) la comunicacion es
entendida ya no solo como transmision, sino que también implica la generaciéon de una
interaccion simbolica entre seres humanos que se vinculan en el entorno y que permite se
convierta en una accion social y cultural; ademads, como lo describe Luckmann, también
es considerada como creadora de poder.

Por su lado, Jests Galindo y Octavio Islas (2015,14) manifiestan que “la
comunicacion como concepto ha evolucionado, y hoy nos ofrece un campo de visiones
para ver y entender en principio casi todo asunto asociado a la vida social. Eso es un rasgo
de poder innegable y presente. Ya no es s6lo un objeto, es un punto de vista constructivo,
una matriz de percepcion y de accion”

Entendiendo asi la comunicacidn, ;jcomo se relaciona con la estrategia? Para
aportar al entendimiento del concepto de comunicacion estratégica, Preciado y Guzman
(2011, 64) presentan varios criterios, y entre ellos el que los objetivos de la comunicacion
deben estar ligados a los objetivos que guian la gestion de la organizacion. El segundo
criterio es que las acciones que se ejecuten se realicen a partir de las lineas de accion
basadas en los objetivos de la comunicacion, es decir se guie por una estrategia
planificada.

El ultimo criterio se enlaza al criterio de Scheinsohn (2010, 18), quien hace dos
distinciones importantes en la comunicacion en cuanto a su manejo. Habla de un primer
nivel que engloba las comunicaciones tacticas, es decir todas aquellas integradas de
marketing y un segundo nivel que lo categoriza como comunicacion estratégica, cuando
la comunicacion estd en los niveles de toma de decisiones, es decir cuando los
profesionales del 4rea participan junto a sus directivos en el desarrollo de la estrategia en

general de la institucion.
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Para describir las caracteristicas de la comunicacion estratégica Preciado y
Guzman (2011, 52) hacen varias especificaciones. En primera instancia consideran que
los representantes del area de comunicacion deben participar del disefio de la estrategia
de la organizacion, de modo que, la comunicacion sea considerada un elemento central
para la toma de decisiones. Como segundo tema, establecen como un punto necesario que
los objetivos que dirigen la estrategia de comunicacion estén directamente relacionados
con la estrategia global de la organizacion. Finalmente, hacen énfasis en que los diferentes
niveles de la comunicacion (operativo, tactico y estratégico) estén contemplados en el
disefio de la estrategia.

La estrategia de comunicacion de acuerdo con Manucci (2016, 12) recoge el modo
en que disefamos nuestra participacion en el contexto propuesto, es decir define cada
accion o jugada propia, como respuesta a las posibles situaciones emergentes en el
contexto de su ejecucion. Manucci entonces nos indica que la estrategia no se limita solo
a medios o canales de comunicacion, sino que trasciende hacia el posicionamiento en un
contexto determinado y sus condicionantes.

La estrategia de comunicacidn entonces, lejos de ser un recetario paso a paso de
acciones y mensajes, es una invitacion al pensamiento complejo que motiva conocer
sobre el abordaje determinadas situaciones, asi como sus posibilidades.

Hasta ahora hemos establecido que es la estrategia, qué es la comunicacion y en
este sentido Manucci (2016, 13,14) nos insta a conocer las partes que componen a la
estrategia de comunicacion. En primera instancia tenemos la tdctica, refiriéndose a los
lineamientos de caracter operativo disefiados para mantener la definicion estratégica. Para
ser mas especificos, se trata del marco operativo asentado en procesos, programas y
lineamientos. Para Manucci, hablar de tactica es hablar del “coOmo vamos a sostener el
rumbo trazado”. Los lineamientos definidos como tacticas pueden estar compuestos por
varias acciones agrupadas bajo un objetivo tactico a cumplir, que estd ademas designado
a sostener el marco general del proyecto. El disefio de estas ticticas estard siempre en
dependencia a las posibilidades de la organizacion, su contexto y objetivos especificos.

En segunda instancia tenemos las acciones, las cuales para Manucci son
intervenciones disefiadas puntualmente acorde a las circunstancias y tacticas establecidas
por la organizacidn para sostener los objetivos estratégicos. Las acciones son especificas
y deben redefinirse constantemente, y necesitan estar organizadas por parametros tacticos
que aporten coherencia. Manucci califica a las acciones como “lo que vamos a hacer”,

siendo estas acciones mediaticas, personales, cldsicas o a través de medios innovadores.
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Las acciones, de acuerdo con Manucci (2016, 14), deben organizarse acorde a los
procesos tacticos, haciendo que cada accion corresponda a un eje tactico que, a su vez, es
parte de la estructura operativa para sostener el marco de la estrategia de comunicacion.

Una vez esclarecidas las caracteristicas y su enfoque de comunicacion estratégica
hay que superar antiguas concepciones, y en este aspecto Manuchi (2018, 11) hace una
critica al manejo de la comunicacion en las organizaciones ya que en la mayoria no han
dejado de llevar a la comunicacion de forma lineal y casualista, suponiendo que la
interpretacion de los mensajes es pasiva, omitiendo que los receptores pueden resignificar
los mensajes.

Es asi como se critica conceptos que mostraban a la comunicacién como una
herramienta unidireccional, y la confundian con temas anexos como el marketing y la
publicidad, pues como afirma Scheinsohn(2010, 18) la comunicacion estratégica va mas
alla, y debe salir de esta vision reduccionista y articularse inteligentemente con la
aplicacion de una logica estratégica y una gestion global.

Una de las determinaciones en la NTE se presenta en la transdisciplinariedad v,
dentro de esta, la concepcion de la comunicacion juega un papel importante ya que no es
la forma lineal del proceso comunicativo el que prevalece, sino que debe apoyarse de
otras dreas para integrarse y convertirse en ese modelo presentado: con capacidad humana
y sin dejar de lado las acciones complejas.

Si bien tradicionalmente hemos estado acostumbrados al proceso de emisor y
receptor, dentro del paradigma de la complejidad es preciso entender que nos movemos
en un espacio hibrido en el que se estructura la trama relacional en la que los sujetos,
vistos como actores, participan de manera interactiva y se convierte en un encuentro
social de transformacion entre alteridades (Pérez y Massoni 2009, 356).

la comunicacion estratégica se convierte en una forma de accion simbolica
desarrollada en un ambiente de incertidumbre, en el que los jugadores miran las
alternativas para decidir, observan el contexto social en el que se desenvuelven para asi
poder llegar al objetivo planificado, no obstante, los actores deben tomar en cuenta que
esas decisiones deben, posteriormente, ser controladas y evaluadas (Pérez y Massoni
2009, 421).

La NTE entiende a la comunicacion “como un espacio de encuentro, hibridacion
y transformacion en donde se articulan las percepciones plurales de la realidad” (Pérez y

Massoni 2009, 300).
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Es asi como la teoria estratégica de la comunicacidon presente en este trabajo
implica mirar a la comunicacion como un fenémeno multidimensional, histérico,
complejo situacional y fluido, donde como asevera Massoni(2016a,198) y requiere
considerar la complejidad durante el disefio de estrategias manteniendo siempre en mente
las dindmicas, los cambios de la realidad y los sujetos.

Desde este enfoque la comunicacién emerge como un encuentro sociocultural con
técnicas de analisis propias de los comunicadores sociales que aportan significativamente
a los estudios que se desarrollen desde otras disciplinas. Es asi como para Massoni
(2016a, 195) la comunicacién estratégica es un espacio de encuentro de las alteridades
socioculturales, que aporta a la generacion de conocimiento para la innovacién en un
contexto de cambio social.

Para investigar estas realidades cambiantes, Massoni (2016b, 99) nos presenta la
investigacion enactiva en comunicacion, para analizar la realidad desde la
“multidimensionalidad del fendmeno comunicacional”, para de este modo alcanzar la
convergencia a un punto de encuentro de la diversidad, para asi lograr un cambio social
de forma conversacional y enactiva. Para lograr la investigacion enactiva en
comunicacion, Massoni (2016b, 191) propone un conjunto de mapas fluidos como
herramientas que para registrar el cambio social conversacional que se va generando en
funcion de una estrategia de comunicacion.

En los escenarios donde el cambio sociocultural prevalece los espacios de didlogo
se convierten en puntos de encuentro, pero también de desacuerdos, porque se refleja la
diversidad de los actores tanto en lo social como en lo cultural; asimismo, en estos
contextos aparecen los valores y objetivos de la organizacion para construir las estrategias
en comun.

En este aspecto para Massoni (2013, 95) la dinamica en las organizaciones
presenta desafios dentro de la comunicacion ya que exige la participacion de cada actor,
tomando en cuenta sus intereses y necesidades para encontrar soluciones a las
problematicas presentadas.

Al entender la comunicacién como encuentro y accién y como una conversacion
social, necesariamente enlaza lo complejo y fluido en la trama relacional e intersubjetiva,
como su caracteristica intrinseca que en el nuevo modelo manifiesta a la comunicacion

como la herramienta para proponer nuevas acciones que deben venir de todos los actores

(Massoni 2016¢, 99).
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Con este nuevo paradigma Massoni (2016c, 98) propone el disefio de estrategias
de comunicacion que se originan en la investigacion enactiva, que favorece el encuentro
en la diversidad, profundiza la multidimensionalidad, configura los vinculos
intersubjetivos y facilita el cambio social conversacional.

Desde la Escuela de Rosario! se presenta la Investigacion Enactiva en
Comunicacion (IEC), la misma que toma de varias disciplinas de las ciencias sociales
para lograr un trabajo transdisciplinar con el objetivo de lograr la enaccién
comunicacional como un proceso en el que se articulan los aspectos micro y macrosocial
en varias dimensiones (Massoni 2016¢, 99).

(Qué implica la investigacion enactiva? La estudiosa argentina presenta pasos y
técnicas para abordar las problematicas: “Version Técnica del problema Comunicacional
(VTC), Mapeo de Actores, Reconocimiento y Caracterizacion de Matrices
Socioculturales; andlisis y prescripcion mediante Marcas de Racionalidad
Comunicacional (MRC); reconocimiento de Mediaciones Comunicacionales; despliegue
del Arbol de Soluciones con definicién de Ejes y tonos de comunicacion para las distintas

Matrices socioculturales” (Massoni 2016¢, 99)

4. Comunicacion institucional

Se ha mencionado que la comunicacion es el eje transversal en todas las
actividades del ser humano, por lo tanto, en las instituciones se vuelve un factor relevante
para gestionar su accionar en este campo, tanto para relacionarse con su publico interno,
asi como para el publico externo.

Muchas veces las instituciones plantean sus objetivos estratégicos sin pensar en la
influencia social, econdémica y politica, las que pueden perjudicar el desarrollo del trabajo
de sus actores. Por esta razon las organizaciones deben abrirse camino a la investigacion,
a la planificacion y a generar procesos en los que intervengan dichos publicos para la
creacion de estrategias y tacticas comunicacionales y asi innovar en encuentros

colaborativos (Apolo, Aliaga, y Cusot 2014).

! “La Escuela de Comunicacién Estratégica de Rosario es un proyecto académico, cientifico y
social que alerta sobre las derivaciones antidemocraticas de las teorias de la comunicacién dominantes. La
innovacién metodolégica se inscribe en la Investigacion Accidn Participativa”(Massoni 2019)
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Lo significativo en este proceso de investigacion y planificacion no es tomar
modelos ya dados, sino que se debe considerar al contexto institucional, pero, sobre todo,
la comunicacion estratégica debe conducir al manejo de la incertidumbre efectuando un
diagnostico preciso tanto de su trama, asi como de sus actores.

La comunicacion estratégica no busca mirar desde un solo sentido y obtener las
respuestas prefabricadas. Por el contrario, se debe entender a las instituciones desde un
marco social donde los actores se desenvuelven, bajo un mismo objetivo si, pero
entendiendo que los saberes, conocimientos y experiencia puede coadyuvar al
fortalecimiento de la capacidad de la organizacion para innovar y alcanzar los procesos
de transformacion.

Esta premisa concuerda con los preceptos de Pérez y Massoni, quienes presentan
a los sujetos como el centro en todo proceso relacional y repensando la comunicacion
desde los nuevos paradigmas, es decir, afrontar las etapas de cambio como un fenémeno
complejo y fluido.

En las instituciones prevalecen los modelos arcaicos de la gestion comunicacional
y la blsqueda para un mejor manejo es ardua, ya que no se la concibe desde una
comunicacion mas flexible y dindmica, vista como sistema complejo y viviente para
orientar hacia una democratizacion de la comunicacion (Massoni, Uranga, y Longo 2018,
353).

Ante ello, es imprescindible redisefar las instituciones, proyectar su planificacion
con un direccionamiento de mayor coordinacion, para que sus objetivos vayan enlazados
con los intereses de sus publicos, que las decisiones a ser tomadas sean en consenso y no
solo las cabezas las que resuelvan y que participen todos los actores en las acciones de
cambio. De esta forma, se llegara a una autoorganizacion que enriquezca la cultura de la
institucion y los desafios que se presenten les admita crecimiento.

Con el nuevo paradigma de la comunicacion (NTE) Pérez y Massoni (2009, 444)
colocan como objetivo para las organizaciones el relacionamiento, donde la informacion
pase a ser cosa del pasado reflejada en boletines de prensa o mensajes unidireccionales
en redes sociales, lo que se busca es entender a la comunicacion como estrategia que lleve
a generar acciones que transformen a las instituciones y a sus publicos propiciando

espacios de significacion e intercambios dindmicos.
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5. La comunicacion estratégica en organizaciones del sector publico (pasar del

conflicto a la articulacion)

Tradicionalmente la comunicacidon en las entidades del sector publico se ha
limitado a un campo de accién instrumentalista enfocado especialmente para €pocas
electorales y determinadas campafas, uso contrario al planteamiento que realizan
Preciado y Guzméan (2011, 56,57) citando a autores como Riorda (2008); Canel y Zamora
(2004), quienes manifiestan que la comunicacion en las entidades del sector ptiblico debe
apuntar a: generar consensos y legitimar el ejercicio del gobierno a cargo.

Frecuentemente, las instituciones publicas creen que el vinculo generado con los
ciudadanos a los que prestan sus servicios se enmarca en que sepan los que hacen,
tornando ese proceso bajo un concepto meramente informacional e incluso ideologico;
sin embargo, esa transmision no garantiza que las instituciones estén conectadas con sus
publicos y mucho menos les hacen participes de las acciones.

Los modelos de comunicacion estratégicas demandan el planteamiento de nuevas
formas, y a largo plazo, de relacionamiento de las organizaciones con sus publicos, los
mismos que deben estar basados en la reconfiguracion de los vinculos en la cotidianidad
de las instituciones.

En el Ecuador, la participacion de los ciudadanos en los asuntos publicos se torna
relevante y su acceso a la informacion esta estipulado en normativas legales como la
Constitucion y leyes; no obstante, el que conste en documentos juridicos no implica que
como ciudadanos ejerzamos ese derecho y obligacion de conocer a las instituciones y sus
servicios. En este aspecto, la comunicacion en las organizaciones publicas toma como
recurso a los medios de comunicacion tradiciones y en la actualidad a los medios digitales
para dar a conocer su informacioén, mostrando claramente una forma lineal y sin fluidez
en el proceso comunicativo.

Ahi radica la importancia de la comunicacion estratégica en las instituciones
publicas, ya que el mero acceso a la informacion no determina la democratizacion de la
comunicacion y ese se convierte en un componente mas dentro del sistema complejo que
debe ser tomando en cuenta para las acciones a seguir.

La construccion de redes intersubjetivas en el contexto de la multidimensionalidad
dentro de las instituciones apoyard el logro de los objetivos deseados, en los que el
relacionamiento fluido de los publicos internos y externos conjuguen al bien comun que

es dar servicio a la ciudadania.
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Por otra parte, y no menos importante, una forma mas para que una institucion
evidencie su postura democratica es mostrando transparencia en todas sus acciones,
siendo la comunicacion el vehiculo para denotar su gestion.(Massoni, Uranga, y Longo
2018, 338)

Las instituciones publicas deben dejar de lado el modelo aislado en el que se han
manejo en las tltimas décadas, para transmitir sus rasgos identitarios visualizados en sus
simbolos y sefiales, hacia espacios de aprendizaje colaborativos. Aportando una mirada
integral del proceso comunicativo de la organizacion, siendo criticos y analiticos de sus
acciones, se podra llegar a disefiar planes en los que sean valorados los saberes conjuntos

de todos los actores.

6. Planificar la estrategia de comunicacion

“Mads que planificacion, lo que se requiere es
justamente lo contrario: la capacidad estratégica
de improvisar”. Rosabeth Moss Kanter (1983)

En su devenir diario, el ser humano ejecuta con regularidad planes, esquemas de
proyeccion a futuro, para lo que es importante analizar lo que puede verdaderamente
controlarse o direccionarse. La planificacion se conceptualiza como el “deseo de alcanzar
una necesidad humana, econdmica y social”; este deseo se desemboca en acciones que
permitan determinar cudl serd la accion a tomar a futuro, convirtiéndose entonces en un
canal donde se trazan metas que, para ser llevadas a cabo, requieren de un conjunto de
estrategias que permitan generar cambios en un sistema. (Gutiérrez et al. 2016, 608)

Autores como Kanter (1983) mencionado en Pérez (2016, 24), establecen que en
la comunicacidén estratégica mas que la planificacion, se requiere de la capacidad
estratégica de improvisar. Sin embargo, para lograr esta capacidad, la experiencia previa
en la generacion de estrategias es imprescindible, experiencia que se puede obtener
gracias a la constante practica en la creacion y ejecucion de estrategias desarrolladas con
el analisis previo que se aplica en toda planificacion.

Como vimos en el capitulo anterior, la comunicacion es multidisciplinar,
multidimensional, compleja y fluida; mientras que la estrategia se estructura de un
proceso de pensamiento complejo, constituido de tacticas, siendo estas tdcticas una
formacion de varias decisiones. Una vez claras estas ideas, podemos determinar que para

manejar la comunicacion de forma estratégica es preciso un plan. Para De Farias, Nassar
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y Miano (2017, 114) la planificacion en las organizaciones y empresas se ha convertido
en un asunto vital, pues, aunque podrian funcionar de forma organica y formulando
estrategias la Gnica forma de asegurar mejores resultados y mas seguros es hacer un plan.

La comunicacion que se propone aplicar en el presente plan estratégico esta
direccionada por el modelo propuesto por autores como Rafael Alberto Pérez, Sandra
Massoni, Jesus Ibanez y R Penman, desde los cuales se entiende a la comunicacion como
un proceso de interaccion macrosocial, escapando de la mirada reduccionista clasica
centrada unicamente en los mensajes y concentrandose en la comunicacién como un acto
complejo y fluido que considera los cambios, las dindmicas de la realidad y los sujetos

Es asi como hoy en dia se habla de la comunicacion estratégica como un elemento
esencial para las organizaciones donde su adecuado manejo se vuelve imprescindible y
es aqui donde la mirada estratégica es primordial. Para Sandra Massoni (2016a, 182) la
comunicacion se ejerce en un mundo fluido por lo que los planes de comunicacion deben
cambiar esta vision que se reduce a lo informativo y operativo, para lograrlo, Manucci
(2018, 11) manifiesta la necesidad revisar los modelos y las decisiones de comunicacion
con el que las organizaciones van disefiando sus relaciones.

De Farias, Nassar y Miano (2017, 127) establece que la creacion de estrategias es
esencial para alcanzar los objetivos que busca la organizacion, a lo que recomienda previo
el establecimiento de relaciones de largo y mediano plazo, prevenir escenarios de modo
que se pueda planificar estratégicamente las rutas requeridas para alcanzar las metas
planteadas, logrando reacciones mas asertivas que garanticen resultados favorables y
medibles.

Para que los resultados de la planificacion puedan ser medibles, se especifica la
necesidad de establecer los objetivos previamente, definiendo metas, recursos humanos,
fisicos, materiales y financieros, asi como el tiempo requerido para que esta planificacion
se cumpla. Para lo que también dependera del tipo de planificacion: operacional, tactico
y estratégica. (De Farias, Nassar, y Miano 2017, 127)

Citando a Jauregui y de acuerdo con Martin (2011, 105), planificar la estrategia
de comunicacion de una organizacion es como elaborar un “traje a la medida”, ya que
este plan deberd regir los significados de las relaciones internas, externas y de Alta
Direccién de la empresa, involucrando a sus publicos y stakeholders, de modo que integre
todos elementos necesarios para habilitar el abanico de posibilidades al momento de

enfrentar cualquier problema de la comunicacion de la organizacion.
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Martin (2011) especifica que las funciones estratégicas de comunicacién son:
Prever, detectar y definir problemas; fijar objetivos y finalmente; gestionar y conseguir
resultados de comunicacion. Para ello, Preciado y Guzman (2011, 53—-56) afirman que, al
revisar a varios autores de la comunicacion estratégica como Pérez, Bernays, Gruning,
entre otros, se hallan cuatro importantes componentes de la comunicacion estratégica:

El primer componente trata de la Investigacion, mismo que se enfoca en conocer
la situacion y caracteristicas del entorno desde donde la organizacion opera con el uso de
herramientas de analisis. Busca conocer lo que piensan sus publicos sobre la organizacion
y lo que esperan de ella. En este primer componente Hoyos y Guzman (2011, 53-56)
enfatizan en la importancia de visualizar las reacciones de los stakeholders ante las
alternativas de estrategia.

Como segundo componente tenemos una planificacion flexible, refiriéndonos con
ello a su nivel de adaptabilidad a las situaciones que influyen en su ejecucion y el nivel
de incertidumbre que implica la accion y respuesta de los actores. La ejecucion de la
estrategia: es el siguiente componente mismo que puede dar marcha inicamente cuando
el componente anterior haya sido ya socializado con el personal de la organizacién, para
asi lograr el apoyo y compromiso esperado. Para la ejecucion es imprescindible describir
detalladamente cudles seran las acciones que el plan de comunicacion haya destinado,

Finalmente, los mecanismos de seguimiento, control y evaluacion nos ayudaran a
conocer si las acciones ejecutadas tuvieron los resultados planificados y su grado de
cumplimiento. Los indicadores de gestion suelen ser utilizados para replantear los
objetivos y acciones que permitan el logro de las metas propuestas. Las variables que
expresan los resultados de la aplicacion de la estratégica deben ser medidos de forma
periddica ya que los resultados de los programas de comunicacién no suelen generar

cambios inmediatos, asi podemos observar si existieron efectos en los publicos.

7. El diagnéstico inicial

Del mismo modo que en medicina se requiere un diagndstico previo para
establecer tratamiento més adecuado, la planificacion contempla como primer paso
estudiar cudl serd el punto de partida para generar un cambio proyectado al futuro, es

decir, determinar cudles son las condiciones desde las que se parte y los cambios que se



31

requieren para satisfacer las necesidades vigentes, a este proceso se lo conoce también
como estado del arte.

Para Pérez (2012, 123) el estado del arte busca responder la interrogante “; Donde
estamos?”. Este primer diagnostico no puede ni debe ser neutro de acuerdo con Varela,
pues requiere ser elaborado desde una perspectiva especifica, preferiblemente de quien
es parte interesada o que sea participe de la situacion.

Para “elaborar este traje a la medida” Martin (2011, 105) nos formula el analizar
a la organizacion tanto de forma histérica como su estado actual, examinando a la
organizacion detalladamente de forma interna y externa, de modo que, se logren hallar
los problemas existentes para posteriormente ejecutar una solucion

En un mundo cambiante es importante conocer a los gestores de estos cambios de
la realidad, y como llega esta realidad hacia nosotros. Ante ello, Pérez (2012, 126) afirma
que la realidad no llega en “estado puro”, siendo intervenida por los intereses de quienes
distribuyen la informacion. Esta realidad se encuentra en una constante transformacion y
de acuerdo con varios autores como Massoni (2016a, 182) y Pérez se expresa de forma

conversacional, siendo la comunicacion el motor principal para el cambio social.

8. Herramientas que contempla el disefio del plan estratégico de comunicacion

Una de las herramientas propuestas para este primer andlisis que nos entrega
Martin (2011, 108) es el andlisis DAFO o FODA (Debilidades-Amenazas-Fortalezas y
Oportunidades), donde se identificaran tanto las problematicas como las ventajas de la

organizacion, marcando a su vez el objetivo y la mision de la investigacion.

Analisis DAFO:
Tabla 1.
Esquema analisis DAFO o FODA.
INTERNO EXTERNO
Debilidades: Se describen las dificultades Amenazas: Se trata de las problematicas que
causadas por temas propios de la surgen fuera de la organizacion como riesgos
organizacion como: escases de recursos y de cambios de politicas y del entorno.
problemas de actitud y/o accionar del
personal de la organizacion.
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Fortalezas: Se habla de las capacidades y
habilidades del personal de la institucion, las
ventajas propias de la organizacion o de su

naturaleza y de los recursos favorables.

Oportunidades: Son los posibles cambios
del entorno que pueden resultar favorables
para la organizacion, tales como: nuevas

tecnologias, disminucion de la competencia,

entre otros.

Fuente: Martin (2011)
Elaboracion propia

Las técnicas socioldgicas que Martin (2011, 108) nos propone con el fin de lograr los
objetivos y fundamentacion de este primer analisis comprenden varias herramientas que
seran aplicadas tanto a nivel interno como externo.

Interno: Encuestas, estudio de la revista informativa y el portal web, entrevistas y
reuniones, de este modo se puede conocer la cultura, personalidad y esencia de la
organizacion.

Externo: Encuestas y entrevistas a socios estratégicos, publico actual y potencial para
obtener confianza y potenciar la imagen publica.

Martin (2011) establece 3 funciones estratégicas de la comunicacion, mismas que
deben ser gestionadas desde la Alta Direccion, expertos y el director de Comunicacion:
1. Prever, detectar y definir problemas; 2. Fijar objetivos: 3. Gestionar y conseguir
resultados de comunicacion. La metodologia que Martin propone involucra 4 apartados

que sefiala deberan ser aplicados anualmente:

Tabla 2
Apartados del plan de comunicacién

1 Analisis de la Conocer las caracteristicas de los publicos potenciales y de los
situacion grupos de interés o stakeholders
2 Investigacion Para descubrir la cultura y personalidad de la organizacion.
interna
3 Comité asesor de | Concentrado en la direccion de comunicacion, nombrando un
comunicacion solo portavoz organizacional que aplique los mensajes y canales
idoneos en cada caso, fijando y consiguiendo resultados.
4 Mecanismos de Que permitan la evaluacion y seguimiento de la aplicacion del
control plan de modo que llegue a ser una inversion estratégica y no un
gasto.

Fuente: Martin (2011)
Elaboracion propia

Por otro lado, y con el fin de propiciar el encuentro socio cultural que pretende la
comunicacion estratégica, desde la Escuela de Comunicacion Estratégica de Rosario se

propone un modelo de investigacidon enactivo en comunicacion, el cual no pretende
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instaurar una verdad definitiva, sino integrarse y ejercerse desde las dindmicas del mundo.
Estas metodologias proponen estrategias de comunicacion como dispositivos de
inteligibilidad y de interpretacion de lo real en las dimensiones multiples, Massoni
(2016a, 184).

Para Massoni, la estrategia de comunicacion dista de ser una formula de verdad,
o un plan elaborado para ser seguido al pie de la letra, es mas bien un mecanismo flexible
que se estd atento a lo situacional en el espacio fluido, donde habitan las alteridades
socioculturales. Mira con respeto las diversidades en la situacién sin limitarse a lo
discursivo.

La teoria de la CEE redefine a la comunicaciéon “como un encuentro en la
diversidad, un cambio social conversacional que enactlia; una reconfiguracion
intersubjetiva, situacional, historica, dindmica y evolutiva, micro-macrosocial, compleja,
fluida, fractalica y autoorganizada” (Massoni, 2003).

La Investigacion Enactiva en Comunicacion se presenta como un algoritmo fluido
de la diversidad a partir del reconocimiento, asi como, de la operacion de la
multidimensionalidad de lo comunicacional, que se realiza en los dos momentos de su
desarrollo en procesos crecientes de co-disefio con los actores.

Massoni (2018, 96-99) propone entonces herramientas metodologicas que
facilitan la investigacion enactiva de la comunicacion y su planificacion, de modo que,
logremos deslindarnos del clasico modelo lineal de la comunicacion, modelo que carece
de complejidad y que de acuerdo con Massoni (2016a, 186) se vicia de ser
antidemocratico, dualista y por lo tanto vacio de comunicacion.

En la Guia IEC Massoni y Bussi (2020) se presenta a la Teoria de la Comunicacion
Estratégica Enactiva (CEE) desde un abordaje que parte de la complejidad en cada
situacion, a fin de dar lugar a una participacion enactuada. Esto como una accion
“emergente de un sistema abierto y complejo (el ser humano) que interactia en otro
sistema abierto y complejo (el territorio) a partir de estrategias comunicacionales como
dispositivos de vinculacion entre les actores de una situacion en particular”.

Las técnicas IEC, de acuerdo con Massoni y Bussi (2020, 23), son una particular
forma para lograr la sistematizacion y registro de datos de interés comunicacional. Esta
incluye los instrumentos y su forma de aplicacion de la metodologia CEE, estas proveen
dispositivos para propiciar el encuentro sociocultural.

Las herramientas que usa la IEC visibilizan la transformacion comunicacional, al

registrar, sistematizar y visualizar datos que muestran la relacion en estudio. El
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seguimiento con esta técnica es periodico, ya que los registros se captan atendiendo a las
caracteristicas de la problematica en investigacion, de acuerdo con el ritmo del cambio
comunicacional estos registros pueden hacerse de forma mensual, semestral, anual, etc.
(Massoni y Buussi 2020, 19).

Los instrumentos de la IEC son dispositivos metodologicos que abstraen las
“particulares modalidades de vinculacion intersubjetiva” que se encuentran en torno al
tema de investigacion. Estos pueden ser test, diagramas, matrices, etc. Se enfocan en
captar las diferencias entre los miembros del contexto investigado en torno a la tematica
de la estrategia.

En la siguiente tabla se muestra la integracion de las técnicas, instrumentos y
herramientas y su aporte metodoldgico a cada operacion cognitiva del “algoritmo fluido”.
Las técnicas segun Massoni se enfocan en el componente analitico de la investigacion,
mientras que los instrumentos y herramientas IEC se enfocan en el componente
operacional. De este modo se puede “visualizar los ciclos continuos del cambio

comunicacional” Massoni (2019)

Tabla 3
Operaciones del algoritmo fluido en una IEC: técnicas, instrumentos y herramientas.
Operacion cognitiva | Técnica Instrumento Herramienta
1. Dialogo de saberes | Version Técnica Test de la VTC sintética
Comunicacional fotoproblema
(VTO)
2. Determinacion del Marcas de Disefio mediante MRC | Reconocimiento de MRC
tipo de encuentro Racionalidad en productos y espacios de
dominante Comunicacional comunicacion
(MRC)
3. Identificacion de Mapeo Test de jerarquia de Diagrama evolutivo de
agentes semioticos y Comunicacional | actores y competencias actores
simbidticos de la de Actores (MCA)
reconfiguracion
4. Reconocimiento de Matrices Test de modos y Caracterizacion de MS
los autodispositivos Socioculturales formas
colectivos MS)
5. Disefio y co-disefio Arbol de Prototipado evolutivo Matriz escalonada de

de espacios y

soluciones (AS)

de tecnologias

planificacion concertada

productos sociales, productos y de acciones, proyectos,
comunicacionales espacios de programas y politicas de
comunicacion comunicacion
6. Disefio y realizacion | Matriz de Datos Matriz de datos IEC Matriz de datos IEC por
de investigacion de IEC (MD IEC) escalonada MS

campo

7. Reconfiguracion
micro-macrosocial del
encuentro en la
diversidad

Plan Operativo
(PO)

Ejes y tonos de
comunicacion por MS

Matriz de planificacion de
acciones, proyectos,
programas y politicas.

Fuente: Massoni,S. 2020 y 2018
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Al tratarse de operaciones cognitivas y no de formulas repetitivas se tomara las
operaciones mas adecuadas a fin de obtener un analisis conforme a la elaboracion del plan
estratégico de comunicacion para el Instituto Nacional de Biodiversidad, a fin de llegar a

sus publicos externos y mejorar su posicionamiento e imagen publica.
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Capitulo segundo:

El posicionamiento y conceptos elementales de la comunicacion

De todas las dimensiones del término “estrategia” la que mejor
casa con el uso de la expresidon “comunicacién estratégica” es,
sin lugar a duda, la que lo define como “posicion y ventaja”. en
(S. Sanchez Benitez 2011, citado en Pérez 2012)

En este capitulo se abordaran los conceptos esenciales sobre el posicionamiento
de marca en organizaciones gubernamentales, asi como las teorias necesarias para el
manejo adecuado de la Imagen publica. También se abordardn los conceptos de

Comunicacion Interna y Externa.

1. Posicionamiento de Marca e Imagen Publica

Uno de los principales propositos de la estrategia de comunicacion, de acuerdo
con Vasquez (2016, 23), es diferenciar a la organizacioén con respecto a sus competidores,
en el caso de las organizaciones gubernamentales y no lucrativas como el INABIO, se
busca posicionar su imagen a partir del reconocimiento de su filosofia, de este modo sus
decisiones empiezan a ser validadas y ejecutadas.

La forma en que se vincula la institucion con los distintos sectores de la sociedad
define el posicionamiento de esta, para Manucci (2016, 16) estos vinculos no suelen ser
pasajeros y se basan en la confianza que sostienen en la organizacion, esta confianza se
solidifica o erosiona en concordancia de lo que la organizacion haga o diga.

Para Hoyos Ballesteros (2016, 81-83) el posicionamiento no debe confundirse
con conceptos como participacion en el mercado, nivel de recordacion de la marca o una
buena imagen, pues se trata de un concepto que ayuda a ubicar a la marca frente a sus
competidores, esto con la aplicacion de una estrategia de diferenciacion, para lo cual se
requiere analizar el entorno y el beneficio diferencial.

Es importante reconocer lo que el posicionamiento significa para una empresa y
una organizacion gubernamental; si bien en ambos casos se busca que los valores de la

institucion estén en la mente del publico los propdsitos y las métricas de valoracion del
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posicionamiento seran distintas, ya que en el primer caso hablamos de clientes y
consumidores mientras que en el segundo caso hablaremos de actores estratégicos y
publicos objetivos. De acuerdo con Vésquez (2016, 23), el posicionamiento se consigue
gracias a una comunicacion eficiente con los publicos. Para ello el uso de una estrategia
que direccione sus metas y objetivos es imperativo, pues es ahi donde se observa el trabajo
del estratega como quien direcciona e integra los elementos inmateriales de la
organizacion hacia la planificacion.

Luego de haber establecido el diagndstico situacional o situacidn inicial, de
acuerdo con Martin (2011, 107), es necesario elaborar una detallada investigacion de
modo que nos de las pautas necesarias para determinar el adecuado posicionamiento de
la organizacion. Esta accion mostrara los aciertos y errores de la organizacion, asi se sabra
lo que debe ser comunicado en los diferentes niveles (Informativo, Relaciones Publicas
y Publicidad). Esta investigacion abarcaré los rasgos de la competencia, la percepcion del
INABIO en el exterior, la aceptacion o rechazo de las acciones emprendidas (productos,
actividades o servicios), de modo que se logre conseguir una vision global de la identidad
y percepcion de la institucion en el sector y situacion desde donde opera.

Para construir un posicionamiento adecuado Hoyos Ballesteros (2016, 85) nos
propone un mapa perceptual como herramienta andlisis para la visualizacién y
posicionamiento de marca que se elabora a partir de la definicion de variables. Dada la
naturaleza del INABIO, se pueden elegir las siguientes variables de segmentacion:
liderazgo, estilo de vida, atributos, competencia, usuarios, calidad, producto o servicio y
Sus usos.

El mapa perceptual se forma por cuatro cuadrantes, en ellos se colocardn las
variables en relacion con el producto o servicio que oferta el INABIO, algunas de estas
posibles variables pueden ser aquellas relacionadas a la coordinacion de la investigacion
en biodiversidad, la calidad de informacion cientifica y/o la transferencia de
conocimiento. Este mapa de acuerdo con Hoyos (2016, 83) se elabora con la ayuda del
“panel de expertos”, un conjunto de profesionales cercanos a la marca, quienes
determinaran las variables posibles y sus combinaciones para lograr el posicionamiento
mas relevante y con mayor nivel de diferenciacion.

Para elaborar el posicionamiento mediante mapas perceptuales Hoyos (2016, 83)
nos presenta varios pasos, empezando por la seleccion adecuada de variables, la
combinacion de variables, seleccion del posicionamiento, declaracion y finalmente

conversion del posicionamiento en una frase o slogan.
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Variable 1
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Figura 1 Diagrama comparativo para definir el posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia a
partir de Hoyos (2016)

2. Herramientas de gestion de la comunicacion

Una vez se hayan establecido los grandes objetivos comunicacionales a fin de
mejorar el posicionamiento e imagen publica de la organizacion se estableceran los
objetivos de cada ejercicio anual, mismos que seran propuestos a partir de las dindmicas
y evaluaciones generadas en la ejecucion de la estrategia el afio anterior, estos objetivos
de acuerdo con Martin (2011, 103) siempre estaran sujetos al sector de accion, de sus
publicos y stakeholders.

A fin obtener el logro de estos objetivos es indispensable poseer herramientas
estratégicas de gestion de comunicacion que sean efectivas y eficientes, estas
herramientas son la comunicacion interna y externa. La correcta ejecucion de estas
herramientas segun Collado (1991) citado en Martin (2011,103), permitira la eficacia en

la direccion de acciones, productos o servicios de la organizacion.

Al dominarse esa comunicacion interna y externa, se podra mantener adecuadamente
una organizacion, al mismo tiempo que se involucra y motiva a su personal, a sus
publicos y grupos de interés externos, mediante una adecuada cultura organizacional
que potencie los valores sociales de la misma, ya que, una buena comunicacion empieza
por uno mismo (Martin 2011, 103). [Enfasis afiadido]

A fin de potenciar el reconocimiento de los servicios de la organizaciéon en sus

publicos, el estratega de comunicacion debe tener en cuenta que los objetivos
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comunicacionales que se engloben en el plan estratégico de comunicacion sean éticos y
concretos, ya que estos deberan enfocarse en comunicar en todo momento los objetivos
generales de la institucion. Por ello la politica de comunicacion debe ir ligada a los
objetivos, mientras que el plan estratégico de comunicacion es concebido como el método

para el cumplimiento de esta politica (Martin 2011, 103).

3. Comunicacion externa: Imagen e identidad, reputacion y Opinion Publica

Lo que la poblacion piensa u opina de una empresa o
institucion es siempre producto de la informacion
voluntaria o involuntaria que esta organizacion emite
hacia el interior o exterior (Martin 2011, 105).

A lo largo del tiempo las organizaciones han centrado sus esfuerzos en torno a su
reputacion, para ello direccionan sus recursos al manejo de su imagen corporativa, ya sea
estructuralmente, o partiendo de sus planes estratégicos de comunicacion o relaciones
publicas, sin embargo, de acuerdo con Lopez (2017, 104) estos planes son de poca
utilidad para la reputacion de la organizacion si no guardan coherencia entre su identidad
e imagen corporativa. Lopez afirma citando a Pérez (2007) que esta coherencia entre la
identidad y la imagen organizacional es posible en el ejercicio operativo y estratégico de
la organizacion, es decir, que los valores y principios estén enfocados en la satisfaccion
y el manejo adecuado de la relacion de sus publicos, sean estos sus clientes, trabajadores
y/o stakeholders, ya que ellos seran quienes exijan y juzguen el compromiso de la
organizacion.

Enrique Jiménez (2013, 119), asi como De Farias, Nassar y Miano (2017, 131)
hacen una distincion entre los términos imagen y reputacion, describiendo a la imagen
como la expresion de la personalidad de la empresa, es decir, el resultado de sus acciones
comunicativas, siendo esta idea mas fluida y fugaz que se compone por una
representacion mental. Mientras, la reputacion es mas solida y de largo plazo, ya que, va
ligada hacia la realidad de la empresa, su historia, proyecto empresarial y cultura
corporativa. Aunque Enrique (2013) hace una clara diferenciacién de estos conceptos,
destaca también que son consecutivos, esto debido a que la reputacion es la consecuencia
de la implantacion de una imagen positiva a lo largo del tiempo.

Entonces, la imagen es la idea que los publicos tienen en mente sobre lo que es la

institucion, sus actividades y conducta. Capriotti (1999, 29) conceptualiza a la imagen
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corporativa como la imagen de la institucién, que busca mostrarse como un sujeto
integrante de la sociedad. Para Capriotti (1999, 29) esta imagen se construye en los
publicos a partir del procesamiento de la informacion que se relaciona con la organizacion
ya sea esta emitida por la misma o por otros.

La imagen, de acuerdo con Naranjo (2016, 10) citando a Villafaie (1993), se
puede clasificar de la siguiente manera:

a) Imagen funcional: Referido al comportamiento de la organizacién y como es
percibido hacia el exterior, es decir la idea que sus publicos se hacen de la
organizacion a partir de lo que perciben de sus acciones.

b) Imagen de la organizacion: Se basa en su cultura corporativa, ideologia, normas y
valores.

c) Imagen intencional: Originada de su personalidad corporativa, es decir proviene
de la comunicacion con sus publicos.

Para Capriotti (1999, 10) la Imagen Corporativa adquiere una importancia
fundamental, ya que llega a ser un activo intangible y estratégico para las organizaciones,
siendo capaz en un crear valor para la institucion, que al posicionarse en sus publicos
podra: en primer lugar, ocupar un espacio en la mente del publico. Hoy en dia, la opcion
de elegir un perfil bajo ya no es posible. TODO comunica, por ello es mejor comunicar
de forma premeditada y procurar hacerlo de forma acertada. Para garantizar la existencia
de la organizacion en sus publicos no basta con comunicar mas, sin embargo, no hacerlo
nos condena a no existir.

El posicionamiento también es util para diferenciarse de otras organizaciones
competidoras. Capriotti afirma que la diferenciacion es posible s6lo cuando se crea un
valor agregado para los publicos. Existir no es suficiente si no la organizacién no esta
presente en sus decisiones para lo cual la existencia debe agregar valor a estos publicos,
que ademads sea diferencial a las otras organizaciones. Para ello es importante que los
publicos consideren a la organizaciébn una opcion valida y distinta a las demas
competidoras. Este valor de diferenciacion puede ser dado por la Imagen Corporativa ya
que aporta soluciones y beneficios valiosos para la toma de decisiones.

Capriotti (1999, 29) también advierte de la necesidad de aclarar la diferenciacion de
este concepto de los siguientes tres conceptos esenciales en comunicacion:

a) Identidad corporativa o de la empresa: Se trata de la personalidad de la

organizacion, lo que ella es y pretende ser. Su construccion en el tiempo, historia,

y comportamiento.
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b) Comunicacion de la Empresa: Es la estructuracion de los mensajes de la
organizacion, lo que esta dice a sus publicos en la cotidianidad.

c) Realidad Corporativa: Es todo lo tangible de la organizacion, su infraestructura
empleados, productos, etc.

Para Joan Costa (s. f., 5) la formacién de la imagen se da con la intervencion de
las siguientes fuentes primarias de comunicacion: en primer lugar, la organizacion, en
segundo lugar, los medios de comunicacion y finalmente los sujetos externos
(asociaciones, movimientos de opinion). Esto, segun Costa, convierte a la organizacion
ya no solo en un sujeto econémico o politico, sino también un integrante de la sociedad.

Aunque se planifiquen las herramientas de comunicacion a fin de que el plan logre
posicionar la imagen de la organizacion deseada en los publicos, se debe considerar que
no siempre la imagen que se proyecta es la deseada, ya que en el devenir diario las
dindmicas y acciones de todos los miembros de la institucion e incluso de estos anexos a
la misma pueden generar cambios en la creacion de esta imagen. Por ello, Naranjo (2016,
10) destaca la necesidad de lograr coherencia con el uso de elementos y herramientas que
proyecten el mensaje correcto y concuerde con las acciones de los miembros de la

organizacion.

4. Identidad corporativa

“La personalidad hace la identidad comunicable y
valorizable por los publicos. Es un componente
fundamental porque constituye la parte emocional
de la imagen corporativa” (Costa s. f., 6).

Uno de los aspectos mas relevantes para la adecuada construccion de la imagen
institucional es el uso de la identidad corporativa, la identidad es el constructor de su
imagen es lo que construye sus caracteristicas de distincion al resto. Para Costa (s. f., 5)
“La identidad corporativa tiene una accion directa y determinante sobre la conducta social
a través de la imagen de la empresa. La identidad es como su ADN. Por esto, y no por
otra causa toda empresa es Unica, diferente e irrepetible.”

Esta identidad es formada de acuerdo con Costa (s.f.,, 6) por el conjunto
coordinado de signos visuales con los cuales la opinion publica reconoce y mantiene en
su memoria a una entidad, esta debe estar compuesta por la combinacion simbdlica de

naturaleza lingiiistica, iconica y cromatica.
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Por otro lado, Enz y otros (2011, 43) afirman que la identidad es construida por
todos sus miembros y a partir de su vision, mision y objetivos, como ejes principales para
que la comunicacion logre ser estratégica y transformadora. La identidad esta vinculada
también a la cultura, costumbres y modelos de gestion de la institucion.

El concepto de identidad corporativa puede entonces ser el consenso entre el
encuentro de los simbolos descritos por Costa (s/f) y la construccion por parte quienes
forman parte de la organizacion. Este caracter vinculante de la identidad corporativa
brinda a la organizacion su personalidad distintiva del mismo modo como la cultura y

costumbres forman la identidad de una persona.

5. Opinion Publica en las organizaciones del sector publico

La Opinién Pubica es otro concepto muy extenso pero que en determinados casos
también se ve implicada en el manejo de la reputacion e imagen de las organizaciones.
De acuerdo con Aguilar (2017, 138) y de Farias (2017, 116), esta se formula en un espacio
de cambio, es decir se trata de esas ideas que se forman en el colectivo social mediante el
diadlogo en lo que se concibe como esfera publica.

Lippmann citado en de Farias(2017, 124), afirma que el concepto de Opinioén
Publica con maytsculas posee un amplio espectro y se distingue del concepto de opinion
publica (minusculas) por que contrario a este, este no se forma de los aspectos del mundo
que se vinculan no nosotros y con el comportamiento de otros individuos, sino que se
tratan de las imagenes que son logradas por grupos de personas o individuos actuando en
nombre de estos grupos.

Es importante reconocer la dindmica de la Opinion Publica sobre el ambito de
gestion de la organizacion, dado que una Opinion Publica favorable o en su defecto
desfavorable hacia los temas que son gestionados desde la organizacion asi como de la
misma organizacion puede actuar en perjuicio y beneficio de la imagen y reputacion de
la misma, una idea negativa de las actividades que gestione la organizacion en la Opinion
Publica generalmente, no puede ser omitida por el estratega de comunicacion, ya que
estara en sus manos el potencial de desvincular u orientar estos criterios a fin de que no
perjudiquen la imagen y reputacion de la organizacion.

La responsabilidad del cuidado de la imagen publica y reputacion recae, de

acuerdo con Islas y Gutiérrez (2017, 238) citando a Costa (2009), sobre el Dircom, pues
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es quien tiene a su cargo el manejo y gestion de la cultura corporativa, la comunicacion
organizacional o interna, la ejecucion de la identidad corporativa y la cultura de servicio.
El dircom es entonces un gestor de los valores intangibles de la organizacion. Pero para
gestionar estos valores intangibles el estratega de comunicacion desarrolla una estrategia
como el resultado de un proceso de pensamiento logico, estrategia que es flexible y atenta
a los cambios situacionales que se dan constantemente en el mundo fluido en el que se
ejecuta, Islas y Gutiérrez (2017, 239).

Para de Farias y otros (2017, 117) el incorrecto manejo del capital simbolico de la
organizacion como su imagen y reputacion puede causar dafios aiin mads radicales e
inmensurables que los econdomicos, por ello hacen énfasis en la importancia del manejo
de crisis como un intento de control de los posibles impactos negativos y una herramienta
de gestion de la comunicacion indispensable para la proteccion de la imagen y reputacion
de la organizacion, tal como lo detallaremos mas adelante.

Para Joan Costa (s. f., 5) las fuentes primarias de comunicacion que se involucran
en la formacién de la imagen son: en primer lugar, la misma organizacion, en segundo
lugar, los medios de comunicaciéon y finalmente los sujetos externos (asociaciones,
movimientos de opinion). En este orden de ideas podemos establecer que la imagen del
INABIO, es creada por la cultura de la misma organizacion, sus comunicaciones mediante
sus propios canales, las comunicaciones tomadas o emitidas por la prensa y finalmente

los colectivos cientificos de investigacion y académicos del sector.

6. Comunicacion Interna

Apoyando la teoria de Brandolini , Gonzélez Frigoli y Hopkins (2009, 82), en la
institucion todo es sujeto de comunicacion, esto implica que toda organizacion posee
comunicacion interna, todos sus miembros hablan, interactuan y cada una de sus acciones
y comentarios ejercen un efecto comunicativo. Este efecto al contrario de lo creido
popularmente no se ejerce unicamente dentro de la institucion, sino también en el dia a
dia de los miembros de la organizacidn, en sus hogares o conversaciones con sujetos de
sus entornos.

Por ello el saber gestionar la comunicacion interna es gestionar la confianza de
todos los miembros de la institucion hacia el proyecto de trabajo de la institucion, en este

orden de ideas, los empleados de la organizacion, sin importar la linea de trabajo de su
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departamento, ya sea administrativo, técnico, legal, entre otros. debe conocer a la
organizacion y a fin de que pueda reproducir su cultura.

Para Formanchuk (2010, 27) es asunto de la comunicacién interna lograr igualdad,
reduciendo la asimetria entre emisores y receptores, abriendo las puertas a los
prosumidores, es decir los que consumen y producen, el publico interno como rol inico

ya no se veria como posible.

7. Comunicacion de crisis

Entre los impactos mas temidos e intangibles causados por una crisis a una
organizacion o figura publica estan los que actuan sobre la opinion publica. Son los que
causan mas temor, ya que esos tipos de danos suelen ser de largo plazo, convirtiéndose
en uno de los efectos negativos mas dificilmente neutralizables, ya que la opinion publica
estd construida por conocimientos y nociones temporales y sociales.

La crisis entonces se convierte en una alteracion del mapa de referencias
compartidas en el espectro social de la organizacion, para de Farias, Nassar y Miano
(2017, 122) una crisis también puede representar una ruptura de orden simbodlico en la
construccion de la imagen y reputacion definidas por la organizacion. Por tratarse de
bienes intangibles su reconstruccion puede llegar a ser un trabajo arduo y desgastante en
esfuerzos y tiempo.

Por ello, cuando una organizacion estd en situacion de crisis de grandes
proporciones, esta debe gestionarse de forma conjunta con otras practicas destinadas al
mantenimiento, esto como el camino para la articulacién y neutralizacion de los efectos
negativos a la imagen y reputacion frente a la opinion publica. (De Farias, Nassar, y
Miano 2017, 123).

El efectivo relacionamiento con los publicos de interés, asi como el desarrollo de
estrategias de corto, mediano y largo plazo pueden ayudar a los gestores de crisis a mitigar

los efectos de la crisis con clase y sin secuelas.

8. Comunicacion de la ciencia y divulgacion cientifica

Como base fundamental de la transferencia de conocimiento en las organizaciones

de investigacion cientifica se encuentra la gestion de la informacion, divulgacion y
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difusion de los datos cientificos, actividades que de acuerdo con Espinosa (2010, vol. 3)
corresponden al ejercicio de la comunicacion, siendo esta una responsabilidad explicita
de todo quien investiga, ya que esto contribuye a la democratizaciéon del conocimiento
cientifico.

El INABIO, como ente gestor, productor y articulador de investigacion cientifica,
es responsable de generar espacios de acercamiento del publico a la ciencia, siendo parte
de sus responsabilidades democratizar y socializar el conocimiento cientifico, esto
mediante la divulgacion y difusion cientifica, nociones que definiremos acorde a los
conceptos de Castillo Vargas (2012, 1).

Definimos entonces a la difusion y comunicacion de la ciencia como este proceso
de dar a conocer a los miembros de la comunidad cientifica los hallazgos alcanzados, este
proceso se puede dar gracias a las publicaciones en revistas indexadas, donde esta
comunidad cientifica puede acceder a esta informacidn para compararla, validarla o como
método de consulta, este ejercicio es llevado dentro de la institucion por su personal
cientifico investigador.

La divulgacion es en cambio un proceso de comunicacion cientifica que se enfoca
a llegar a un espectro mas amplio y variado de publicos mismos que no estan
necesariamente relacionados con la investigacion cientifica, de modo que se logre facilitar
el acceso y comprension de la ciencia, esta divulgacion es posible de diferentes maneras:
periodismo cientifico eventos educativos (ferias, museologia, campamentos, etc.), y la
transferencia de conocimiento.

Para Castillo Vargas (2012, 1) la divulgacion es una actividad compleja ya que
invita a quienes hacen ciencia a reflexionar y participar de nuevas alternativas de
comunicacion, ya que esto aporta no solo al reconocimiento de quien investiga en el
entramado social y con ello el progreso del conocimiento cientifico, sino también
contribuye a la retribucion o devolucion a la sociedad del préstamo de confianza, esfuerzo
y financiacion que la sociedad invierte en sus cientificos, y por lo que estdn obligados
moralmente a devolver como sefala Castillo.

La tarea de divulgar la ciencia requiere entonces de comunicador cientifico que
funja como un traductor segiin Calvo (1999, 67), pues debe ser capaz de transformar el
lenguaje codificado del cientifico a un lenguaje accesible para el conjunto diverso que
conforma el vasto publico al que se dirige, un publico diverso en cuanto a sus intereses,
valores, conocimientos y experiencias. Esta tarea exige de acuerdo con Calvo, una

traduccion y simplificacion de los conceptos e ideas cientificas.
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Construir entonces una comunicacion efectiva que facilite la divulgacion
cientifica se convierte en un reto que debe evadir varias trabas de acuerdo con Castillo
(2012, 2), entre ellos esta el evitar el excesivo uso de lenguaje especializado, el escaso
contacto con profesionales de otras areas, falta de tiempo y poca valia que se otorgan a
los procesos de comunicacion en el campo cientifico, el no evitar estos problemas ha
causado en muchas investigaciones que sean incomprensibles e inaccesibles para quienes
no forman parte de la comunidad cientifica.

Entre los riesgos que Castillo menciona estan la disyuntiva del comunicador de
evitar “explicar mucho”, ya que si convertimos al elemento de divulgacion cientifica en
una catedra teodrica aburriremos al receptor, y perderemos su interés y contrariamente a
esto, el explicar muy poco de modo que la informacion no sea entendida, en los dos casos
el riesgo es igual. Por esto Castillo recomienda involucrar el reconocimiento del saber
cientifico y el saber ciudadano, ya que mientras los investigadores proveen de
informacion y datos, la ciudadania sostiene el interés de resolver los problemas que posee.

Para Dieudonné mencionado en Calvo (1999, 17) el publico se involucra y se
informa con cierto gusto sobre las ciencias de la naturaleza, teniendo la impresion de
obtener informacion que enriquezca su vision del mundo. Es entonces la divulgacion de
la ciencia un elemento que genera equilibrio cultural que facilita el acceso de forma
generalizada, que mejora el crecimiento no sé6lo de la propia labor cientifica, sino también
de calidad de vida de la ciudadania segtin Castillo (2012, 3).

Es entonces el INABIO como entidad publica y como el instituto de investigacion
con mayor produccion cientifica en el pais (con un promedio de 50 a 60 publicaciones
cientificas al afo), el ente llamado a protagonizar el dialogo que incluya a la sociedad con
la ciencia de modo que se fomente la formacion de ciudadanos activos ante los cambios
y avances cientificos. Es entonces que la difusion y la divulgacion de la ciencia se
convierte no s6lo en un mecanismo de reconocimiento y validacion de la labor cientifica,
sino también en una forma de popularizar y acercar la ciencia a todo publico,
considerando de acuerdo con Castillo (2012, 2) que “la ciencia que se cuenta es la que

cuenta”, no sélo al entorno cientifico sino a quienes integran la sociedad en general.
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9. La Ciencia Ciudadana: un instrumento de vinculacion de la ciencia con la

ciudadania

La Ciencia Ciudadana es un concepto que, de acuerdo con Finquelievich (2014,
11), se origina a partir del siglo XIX, época donde gracias a un ejercicio de participacion
voluntaria de varias personas para obtener datos de caracter cientifico, se menciona por
primera vez este concepto. Sin embargo, no es sino hasta hace dos décadas cuando se
abraza esta idea definiéndose como un espacio vinculante de la sociedad civil con la
ciencia, haciendo que “la divulgacion no sea el unico pacto posible entre ciencia y
ciudadania” Lafuente (2017, 2). Esto se da también gracias al desarrollo tecnoldgico
creciente que se dio en las ultimas dos décadas, desarrollo que trajo consigo innovaciones
tecnoldgicas que facilitaron la interaccion y vinculacion de la ciudadania al que hacer
cientifico.

Para Finquelievich y Fischnaller (2014, 12), la ciencia ciudadana es un tipo de
produccion cientifica, que cuenta con la participacion voluntaria y activa de ciudadanos
de modo tal que se logre obtener una gran cantidad de datos, sin que requieran tener
conocimientos técnicos previos. No se trata solo de facilitar a la ciudadania al acceso de
la informacion cientifica o libre acceso a datos, sino de hacerla participe de su produccion.

Hoy en dia y gracias al vertiginoso desarrollo tecnolégico contamos una basta
propuesta de aplicaciones y plataformas que abrazan este concepto de ciencia ciudadana,
motivadas en la ampliacién de informacion en el &mbito ecologico y de conocimiento de
la  biodiversidad, plataformas como: eBird (https://ebird.org/home), Gbif

(www.gbif.org/), Floramo (https://floramo.flycricket.io/) iNaturalist

(ecuador.inaturalist.org) entre muchas mas, motivan a los ciudadanos a fotografiar y
realizar sus propios registros de especies de flora y fauna.

De este modo la dindmica que se muestra en esta interaccion de la ciencia y la
ciudadania es la reciprocidad, es decir, a la vez que la ciudadania con el uso de estas
plataformas encuentra datos como nombre cientifico, caracteristicas taxondmicas,
localizacion y habitat de las especies de su interés, también entrega datos de registro de
determinada especie que normalmente un investigador no podria ver o muestrear, del
mismo modo, la ciudadania recibe informacion de calidad de la plataforma, tal como si
un cientifico se lo estuviera contando.

En Ecuador la plataforma iNaturalist es la mas popular y usada por distintos

usuarios para el registro de datos de biodiversidad del pais, con mas de 17 mil
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observadores? a la fecha. Por lo que el Instituto Nacional de Biodiversidad gestiono la
obtencion de la administracion de la plataforma para Ecuador en 2019, nombrandose
como iNaturalistEc para su uso en el pais. Asumiendo con ello la responsabilidad de
incentivar su uso, con actividades como los Bioblitz (eventos de registro de flora y fauna
masivos), asi como del curado (limpieza y filtrado de datos) de la informacién publicada
en la misma y la promocion y difusion de la plataforma.

A partir de la obtencion de la administracion de la plataforma para Ecuador, las
cifras de registros ciudadanos incrementaron en un 133% en tan s6lo un afio, (Nogales
2020). La participacion de la ciudadania en la construccion de estas cifras,
especificamente aportan como informacion de especies con georreferenciacion (Campos
Yénez 2020), siendo iNaturalist la nica base de datos que administra INABIO cuya
construccion se realiza con la ayuda de la participacion ciudadana, ya que los otros
sistemas como la Base Nacional de Datos de Biodiversidad (BNDB), BioWiki, SISBIO,
entre otras, cuentan con informacion que si bien es de libre acceso, sus datos son
elaborados unicamente con las contribuciones de los miembros de la comunidad
cientifica.

Esta informacion construida de forma colectiva por la ciudadania permite obtener
una mayor cantidad de datos que pueden generar nuevas investigaciones, como registros
de nuevos habitats para determinadas especies, especies exodticas o invasoras, rutas
migratorias o incluso nuevas especies para la ciencia.

Las actividades de ciencia ciudadana motivan el empoderamiento de la
comunidad, asi como la democratizacion de la ciencia, haciendo que las decisiones que
surjan de esta participacion sean mas facilmente aceptadas y cuenten con la colaboracion
de la comunidad, en comparacion de aquellas que surgen de expertos de forma

centralizada y excluyente. Fiinquelievich y Fischnaller (2014, 23)

2 Numero de personas que realizan registros de especies en la plataforma iNaturalist.
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Capitulo tercero:

El Instituto Nacional de Biodiversidad, estado del arte

El presente capitulo contiene una aproximacion a los elementos mas importantes

que caracterizan al Instituto Nacional de Biodiversidad, desde su origen institucional a

partir del Museo de Ciencias Naturales, sus cambios a través del tiempo y su situacion
actual; incluyendo la dimension comunicacional.

Finalmente, mediante un anélisis de los procesos, problemas y uso de herramientas

de comunicacion, interaccion y relacidon con sus publicos y actores, se propone un plan

estratégico que sea aplicable a las situaciones emergentes y a la complejidad organizativa

e institucional del INABIO.

1. El Instituto Nacional de Biodiversidad del Ecuador (INABIO) su historia y

contexto politico

La trayectoria institucional del INABIO, arranca oficialmente el 24 de febrero de
2014 gracias al decreto presidencial N° 245(EC 2014). Fecha donde se establece su
creacion y adscripcion al entonces Ministerio de Ambiente. Para el arranque de esta nueva
institucion el mismo documento decreta la absorcion del Museo Ecuatoriano de Ciencias
Naturales y sus instituciones adscritas, heredando asi sus colecciones cientificas de
herpetologia, mastozoologia, entomologia, ictiologia y botanica; asi como sus salas de
exhibicion, infraestructura, personal, instrumentos juridicos, convenios y proyectos en
marcha y con ello incluso parte de su historia.

Este decreto se da en el contexto de la declaracion de interés publico de la
conservacion de la biodiversidad y todos sus componentes que hace la Constitucion de la
Republica (EC 2008, art. 400). En consecuencia, el gobierno ejecuto distintas acciones y
politicas para garantizar los recursos necesarios para la investigacion cientifica, desarrollo
tecnoldgico y de los saberes ancestrales.

A pesar de que el decreto se emite en el 2014, es a finales del 2016 donde el
INABIO, empieza sus operaciones como tal, con una nueva identidad visual, nuevas
politicas y directivos, manteniendo en su mayoria al personal del Museo de Ciencias y

adhiriendo nuevo personal que se suma desde otras instituciones. Pasando asi de 20
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funcionarios a 50 que se encuentran actualmente en las filas de la institucion. A partir de
entonces la institucion empezd un proceso de redisefio de politicas y procesos de modo
que se logre una transformacion positiva y se dé a conocer a esta nueva institucion a nivel
nacional e internacional.

En el contexto politico actual el INABIO se alinea al Plan de Creacion de
Oportunidades 2021-2025 (EC 2021) mismo que promueve acciones para la proteccion
y conservacion de los ecosistemas y su biodiversidad; como el patrimonio natural y
genético nacional. Otra de las guias que rigen el accionar del INABIO es la “Agenda
Nacional de Investigacion sobre la Biodiversidad” que se implement6 en 2018,
documento que sostiene las metas, objetivos y lineas de accion para la investigacion
cientifica en cuanto a la biodiversidad (Inclan, Lopez Mora, y Prieto Albuja 2018).

Al estar adscrito al Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica, el
INABIO debe enmarcarse en las politicas y lineamientos establecidos por este ministerio.
Sin embargo, y de acuerdo con su estructura organizacional también responde a ciertas
politicas de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (Senescyt) y a los direccionamientos de la delegada de presidencia. Esto se
debe a que estos representantes son parte del directorio del INABIO, 6rgano que rige
sobre el direccionamiento de la institucion, sus politicas y ademds decide quien debe ser
su director ejecutivo, cuyo periodo es de 5 afios.

Adicionalmente, el INABIO articula redes de informacion, coordinando y
gestionando la coparticipacion en planes, proyectos, programas, y operaciones a fines a
la biodiversidad con el sector privado, cooperacion internacional, GAD’s, universidades,
escuelas politécnicas e institutos nacionales e internacionales de investigacion.

A nivel internacional, el INABIO se ha vinculado con una serie de entidades, entre
ellas: el Instituto de Investigacion de Recursos Bioldgicos Alexander Von Humboldt de
Colombia, el Museo Koenig, Academia de Ciencias de California, National Geographic
Society, Korea Research Institute of Bioscience and Biotechnology (KRIBB), Korean
International Cooperation Agency (KOICA), International Barcode of Life (iBOL),
Centro de Investigaciones en Biotecnologia del Instituto Tecnologico de Costa Rica, The
International Climate Initiative (IKI) — GIZ. Instituciones que han fortalecido y fortalecen
las capacidades técnicas y fisicas del INABIO.

A través del Plan Estratégico de Investigacion 2021-2025, el INABIO procura
consolidar su presencia en territorio, mejorar su portafolio de servicios y aumentar la

articulacion y trabajo interinstitucional, que permitan un mejor alcance, difusion y
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vinculacién de los resultados de las investigaciones, los descubrimientos, los hallazgos
cientificos, la tecnologia, los datos y los conocimientos hacia los diferentes sectores de la

sociedad.

2. Mision, Vision, Atribuciones y Objetivos del Instituto Nacional de Biodiversidad
del Ecuador (INABIO)

La mision de la institucion es: “Planificar, promover, coordinar, ejecutar y
transferir procesos de investigacion, ciencia, tecnologia e innovacion de la biodiversidad
y sus componentes, para lograr el desarrollo del conocimiento y el fortalecimiento de la
conservacion, uso y aprovechamiento sustentable de este recurso estratégico.”

Su vision es “Ser el Instituto de Investigacion de referencia regional en la
generacion de conocimiento y en el desarrollo de la ciencia, tecnologia e innovacion que
requiere el Estado ecuatoriano para garantizar la conservacion de su patrimonio natural,
mediante el uso soberano, estratégico y sustentable de la biodiversidad y sus

componentes, para la consolidacion de la sociedad del buen vivir.”

3. Estructura y direccionamiento

Organizacionalmente el INABIO cuenta con: Direccion de Planificacion y
Gestion  Estratégica, Direccion de Asesoria Juridica, Direccion Administrativa
Financiera, Unidad de Comunicacion Social, dreas que se encuentran directamente bajo
la Direccion Ejecutiva; y bajo una Direccién Técnica estan la Unidad de Investigacion,
la Direccion de Difusion y Gestion de la Informacion, la Direccion de Gestion de

Innovacion, y la Direccion de Servicios Especializados y Transferencia de Tecnologia.

En casi todas las areas se encuentra un déficit evidente de personal, esto como
consecuencia del crecimiento paulatino que ha tenido la instituciéon, y como toda
institucion en expansion va evidenciando nuevas necesidades, entre ellas se puede
visualizar la necesidad de personal especializado para la transferencia de informacion
cientifica, funcién que al momento recae sobre el area de transferencia de tecnologia de

forma articulada con la unidad de comunicacion.
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ESTRUCTURA PLANTA
CENTRAL DIRECTORIO

DIRECTOR EJECUTIVO

UNIDAD DE
COMUNICACION SOCIAL

UNIDAD DE
INVESTIGACION

Figura 2 Organigrama institucional del INABIO. Tomado de www.biodiversidad.gob.ec

4. Servicios de presta la institucion

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
j)

Levantamiento de informacion e identificacion de flora y fauna
Acceso y uso de colecciones cientificas

Biblioteca especializada

Acceso a la Base de Datos de Biodiversidad

Monitoreo y evaluacion de la biodiversidad

Laboratorio

Divulgacion cientifica sobre biodiversidad

Gestion de proyectos de investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+1)
Museo itinerante

Investigadores asociados y administracion de la Red Nacional de Investigacion
en Biodiversidad

5. Imagen e identidad del Instituto Nacional de Biodiversidad del Ecuador
(INABIO)

La identidad de la organizacion se materializa de acuerdo con Enz y otros (2011,

49,50) en varios elementos: en primera instancia la vision del ser humano y la

problematica. En segunda instancia la vision, mision, objetivos y valores; en tercer lugar,

los elementos visuales que abarca el manual de imagen; Las estrategias y piezas de
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comunicacion, y finalmente la Cultura organizacional; Modelo de gestion; Articulacion
con actores y Ambito de injerencia, territorio. Sin embargo, Enz también enfatiza en que
solo un manejo de todos estos rasgos muestra los aspectos distintivos de esta identidad.
En concordancia con lo mencionado por Enz, se puede sefalar que parte de la
identidad del Instituto Nacional de Biodiversidad del Ecuador (INABIO) se establece por
la especificidad de su labor y la predisposicion positiva de sus publicos hacia la tematica
que maneja, es decir, es la investigacion cientifica en biodiversidad y la transmision de
este conocimiento cientifico lo que forma principalmente la identidad de esta institucion,
este criterio confirma y afianza en la recopilacion de la organizacion en las diferentes

evaluaciones aplicadas a partir del 2019 que se muestran en el Anexo 1

6. Diagnostico situacional y Estado del arte

Con el fin de obtener informacion objetiva y actual del estado de la comunicacion
del INABIO, se aplicd una metodologia mixta utilizando herramientas cuantitativas y
cualitativas aplicadas a los miembros de la organizaciéon y sus directivos, como
entrevistas y encuestas (Anexos 3 y 4). Asi mismo, el andlisis también recoge varios
aspectos relevantes de las evaluaciones anuales que la unidad de comunicaciéon ha
recogido desde el 2019 (Anexo 2)° mediante encuestas aplicadas desde este afio y
semestralmente a varios de los publicos priorizados en su actual plan.

El presente andlisis también comprende la seleccion y desglose de las
problematicas centrales identificadas previamente con la informacioén recogida con los
métodos anteriormente descritos, para mediante el uso de la metodologia de la
Investigacion Enactiva en Comunicacion llegar a obtener las Versiones Técnicas
Comunicacionales, el Mapeo Comunicacional de Actores, asi como, la informacion que
se requiere para lograr el analisis mediante Marcas de Racionalidad Comunicacional.

Con el fin de llegar a un diagnostico objetivo que esté lo mas aproximado a la
realidad institucional se aplicaron varios métodos cuyos hallazgos pudieron registrarse en
con el uso de varias herramientas como formularios (VTC), metodologias tradicionales
como el FODA (Anexo 1) y formularios de registro de elaboracion propia como la Matriz
de Datos de la IEC. Asi se hace posible que con la aplicacion de cada herramienta se

obtenga datos relevantes para el andlisis en la Investigacion Enactiva en Comunicacion.

3 Anexo 1: Gréficas de la evaluacion de comunicacion desde el 2019.
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7. Metodologia para el Analisis Situacional

Se describe a continuacion los métodos para la obtencion y analisis de
informacion sobre la comunicacion del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) asi

como las herramientas utilizadas para su registro y andlisis.

8. Analisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Para la elaboracion del andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas se subdividio el andlisis en dos lineas, en primer lugar, el andlisis como
organizacion y en segundo lugar el anélisis de su comunicacion. Para ello se consideraron
en primera instancia los criterios de los miembros de la unidad de comunicacion de la
institucion mediante la abstraccion de sus percepciones para asi asentarlos y agruparlos
por temas. Para verificar estos criterios también se realizé una encuesta semi estructurada
(Anexo 3)* dirigida hacia los directivos de la institucion, asi como una entrevista dirigida

al director ejecutivo y subdirector técnico (anexo 4)°.

9. Encuestas y entrevistas a los directivos de la institucion

Se elabord una encuesta semiestructurada con preguntas abiertas y cerradas, esta
encuesta fue enviada de forma digital con el uso de Google forms (Anexo 1), en esta
encuesta se busco obtener informacion relevante de los directivos, como las fortalezas
institucionales, La encuesta también recoge varios aspectos que relacionados al
posicionamiento y problematicas que se detallardn mas adelante.

También se realizo la entrevista (Anexo 3) al director ejecutivo del INABIO y su
subdirector técnico, esta entrevista se realizd con miras a obtener informacion relevante
sobre la visiéon de estos directivos de la comunicacion y el posicionamiento de la
institucion, se abordaron temas como los canales y mensajes que actualmente usa la

institucion y si estos son efectivos para construir la imagen deseada en sus publicos.

4 Anexo 3: Encuesta semiestructurada aplicada a los directivos de las dreas de planificacion,
financiero, técnica y el director ejecutivo del INABIO.
5 Anexo4: Entrevistas a los directivos de la institucion.
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10. Analisis mediante la elaboracion de Version Técnica Comunicacional

La VTC es una de las herramientas que componen la metodologia de la

Investigacion Enactiva en comunicacion, su propdsito es detallar los aspectos y niveles

de los problemas detectados.

A partir de los formularios de la Guia de Investigacion Enactiva en Comunicacion

(Massoni y Buussi 2020, 28) se desplegd la VTC, basandonos en la problemadtica central

de este proyecto estableciendo la siguiente frase como nucleo de la VTC: “limitado

posicionamiento del Instituto Nacional de Biodiversidad entre los publicos externos”. A

partir de esta frase nos disponemos a identificar los componentes del problema y sus

niveles, para de este modo generar el didlogo de saberes en torno a la complejidad del

tema de investigacion tal como muestra la VTC Sintética a continuacion:

Tabla 4

Version Técnica Comunicacional Sintética

VTC — Version Técnica Comunicacional del Proyecto IEC “Plan
Estratégico de Comunicacion para fortalecer el posicionamiento y la imagen
publica del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos
objetivos externos durante el 2022 — 2023.”

VTC SINTETICA

Fecha

13/5/22

* Productos comunicacionales sin presencia de marca

» Pocas visitas de las salas de exhibicion del INABIO

» Desconocimiento de la investigacion cientifica en biodiversidad

» Poco registro e investigacion de la biodiversidad en ciertas zonas del

Sintomas pais ) o
* Crecimiento en redes sociales limitado
* Desconocimiento de los servicios de la institucion
» Laeconomia del estado sigue dependiendo de la explotacion
» Notas de prensa con informacion erronea o incompleta
» Las muestras de exhibicidn especiales son muy poco frecuentes
* No existe el uso de un identificador visual como logotipo de marca
unica
* Se desconoce que INABIO gestiona las bases de datos sobre
biodiversidad y recursos genéticos
» Se desconoce la existencia de las colecciones cientificas
Consecuencias » Desinterés politico en ciertos lugares por conocer su patrimonio

biolégico

* No se considera a la informacion de la institucion como oficial

» Es fuente de consulta inicamente por expertos y no por la ciudadania

* Las notas de prensa sobre las investigaciones no logran generar un
vinculo con el INABIO como generador de esa informacioén
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No se lo identifica como un ente coordinador o articulador de la
investigacion cientifica

Priorizacion a la economia de explotacion y poca viabilidad al cambio
de la matriz productiva

La participacion en charlas y eventos es limitada a la comunidad
académica y cientifica

Se desconoce cudntas personas ingresan a los portales web y bases de
datos para su consulta

Las comunicaciones de gestion son mas frecuentes que aquellas de
caracter cientifico divulgativo

Problemas de accesibilidad a los servicios e informacion de la
institucion

Falta de unidad visual en los productos comunicacionales

Las iniciativas de divulgacion cientifica actuales muestran interés en el
INABIO

Poca Interaccion y respuesta de los usuarios en redes sociales

Se centran los esfuerzos de forma aislada a temas que no
necesariamente responden a la planificacion estratégica

Competencia entre instituciones por publicar las nuevas investigaciones
como primicia

La respuesta en los canales de informacion es tardia

Frase nucleo de la
VTC

Limitado posicionamiento del Instituto Nacional de Biodiversidad entre los
publicos externos

Componentes del
problema

1- Politico/Economico
2- Administrativo / Institucional
3- Sociocultural

Causas proximas

La planificacion econdmica no se cumple en las areas de la institucion
Intromision de los entes rectores en las comunicaciones emitidas

La informacion del INABIO es poco consultada por los tomadores de
decision

No se elaboran BTL o suvenires que permitan proyectar una buena
imagen de la institucion

La produccion de la comunicacion cientifica es muy técnica y poco
amigable

La academia posee celo profesional por lo que tiene sus propias
iniciativas de informacion en ICeB, articulandose escasamente con el
INABIO

Iniciativas de divulgacion cientifica atin en desarrollo sin mucha
acogida ciudadana

Desinterés de los investigadores por divulgar sus investigaciones
Falta de organizacion en las funciones dentro del equipo de
comunicacion del INABIO

Poco acceso a las bases de datos abiertos que gestiona la institucion
Falta de indicadores de medicion de pagina web

Respuesta tardia en los canales externos de comunicacion (Mail, RRSS)
Falta de priorizacion de acuerdo con las necesidades institucionales
Improvisacion en cuanto a la elaboracioén de productos
comunicacionales




59

El personal interno de la institucion desconoce de los proyectos, mision
y vision de esta

Se prioriza la comunicacion de la gestion por sobre la divulgacion de la
informacion cientifica que posee la institucion

La planificacion estratégica no se adapta a la realidad cambiante y las
dinamicas de la institucion

Se desconoce a la institucion en otras provincias del pais.

El trabajo en territorio se limita a la investigacion cientifica en zonas
protegidas

Lineamientos estratégicos de comunicacion cambiantes de acuerdo con
el gobierno de turno

No se permite la vinculacion de la poblacion a las actividades de
investigacion de la institucion de forma voluntaria

No se puede planificar la produccion de elementos de tipo ATL o
pautaje

Limitada transferencia de conocimiento e informacion del area técnica
hacia la unidad de comunicacion

Las poblaciones en las diferentes provincias desconocen de los
procesos de investigacion cientifica de la biodiversidad de su territorio

Causas basicas

Politicas gubernamentales estrictas

Politicas extractivistas priorizadas antes que el cambio de la matriz
productiva

Presupuesto institucional limitado

El ministerio de ambiente desconoce el trabajo técnico de investigacion
Escaso cumplimiento, seguimiento y evaluacion de la planificacion de
comunicacion

Las decisiones de comunicacion se centralizan en la direccion ejecutiva
La investigacion cientifica de campo se aplica en varios lugares a nivel
nacional, sin embargo, se procesa de forma centralizada en Quito

Poca motivacion de los investigadores para socializar sus
investigaciones

La poblacidén ecuatoriana percibe a los asuntos cientificos como muy
lejanos y de dificil comprension

Fuente: Massoni (2013)

Elaboracion Propia

11. Analisis mediante Marcas de Racionalidad Comunicacional (MRC)

Manteniendo la metodologia sugerida por Massoni y Bussi (2020) se busca

determinar el tipo de encuentro dominante, registrando los espacios de comunicacion de

la institucion, asi como registrando y analizando los productos emitidos por su unidad de

comunicacion que se adapten a las problematicas comunicacionales, y que emerjan de las

distintas dimensiones de la comunicacioén, para asi establecer la “dimension de la

comunicacion dominante”.
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12. Monitoreo de medios convencionales y canales propios de la institucion

Se realiz6 la busqueda de las principales notas periodisticas que hablan de la
institucion, asi como aquellas notas emitidas por la institucién y que han sido recogidas
por los distintos medios como prensa, radio o television. El proposito en este monitoreo
fue determinar la valoracion de estos medios frente a la institucion, y el mensaje final que
se posiciona en cada caso, para ello se establecieron tres lineas de mensaje en comin: en
primer lugar, aquellos que recogen la informacion como dato cientifico para su
divulgacion, aquellos que hablan de la parte institucional y su gestion, y finalmente los
que se interesan por el vinculo del INABIO como generador de informacion cientifica
para la toma de decisiones.

También se realiz6 una recopilacion y analisis de varias publicaciones de los
canales digitales, con el fin de establecer el grado de alcance, interacciones y tipo de

respuestas de sus seguidores.

13.  Analisis y recopilacion de informacion de seguimiento de la comunicacion

de la unidad de comunicacion del INABIO

La unidad de comunicacion del INABIO, ha venido evaluando su comunicacion
desde el 2019, con la aplicacion de una encuesta dirigida a los miembros de su directorio,
investigadores, académicos, GADs, directivos de organizaciones afines, estudiantes,
docentes y publico en general. Encontrando cambios favorables, asi como nuevas
problematicas que debido a las limitaciones del actual plan de comunicacidén no han sido

solventadas.

14.  Principales hallazgos

Luego de la aplicacion de las herramientas y métodos descritos anteriormente se
elabor6 una tabla (Anexo 3) con el fin de sintetizar los hallazgos realizados en el
diagndstico comunicacional, esta tabla resume las conclusiones principales incluyendo el
método y herramienta utilizada. Su elaboracion fue en base de en la Matriz de datos de la
investigacion enactiva en comunicacion que propone la Guia Enactiva de Comunicacion

(Massoni y Buussi 2020) con algunas variaciones a fin de obtener la mayor claridad
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posible sobre la metodologia y el proceso realiza, a continuacién, se describen los

aspectos mas relevantes de estos hallazgos:

15.  Stakeholders o actores estratégicos

En primera instancia, se identifican a los Stakeholders de acuerdo con la
informacion recibida por los directivos en las entrevistas, se mencionan en especial al
Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica por ser el ente rector al cual el
INABIO se encuentra adscrito, posteriormente se mencionan a los miembros del
directorio, presidido por el representante del Ministerio de Ambiente, Agua y Transicion
Ecologica y conformado por los representantes del Ministerio de Produccion, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca; la Secretaria Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
y finalmente la delegada de la Presidencia de la Republica.

También en las entrevistas se identifico como parte de este grupo a los miembros
de la academia, investigadores en biodiversidad, Gobiernos Auténomos
Descentralizados, Entidades de Cooperacion Internacional y Organizaciones no

Gubernamentales.

16.  Posicionamiento definido por sector

Se determinan varios elementos diferenciadores de acuerdo con la identidad y el
posicionamiento de la institucion, entendiendo como principales competidores en cuanto
a su posicionamiento a otras como Universidad Catodlica, la Universidad San Francisco
de Quito, Conservacion Internacional y WWF como muestra la ilustracion a

continuacion;

Esquema comparativo de posicionamiento

Variables
* Entidad Estatal
* Investigacidn, desarrollo, innovacién
* Proyectos de investigacion cientifica en Biodiversidad (ICeB)
* Informacién oficial sobre biodiversidad del Ecuador
* Manejo de bases de datos y colecciones cientificas

Competidores
e Universidad Catdlica
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* Universidad San Francisco de Quito
* Conservacién Internacional
* WWF

Entidad Estatal Informacion oficial de
ICB del Ecuador

INABIO INABIO

Articulador de
proyectos de 1CeB

PUCE CI
USFQ WWF

PUCE CI
USFQ WWF

£ pepisioAtporg op
sojep Jp soseq elouew oN

Informacion no oficial de ICB
Entidad privada de varias partes del mundo

Maneja Bases de Datos de
Rindiversidad v colecciones

llustracion 1 Combinacion de variables para elaborar el posicionamiento - Elaboracion propia a partir de Hoyos (2016)

Se llega entonces una serie de resultados que nos parecen clave para mejorar el
posicionamiento institucional a partir de la identificacion de dos caracteristicas propias
del INABIO que potenciarian favorablemente se posicionamiento frente a la competencia
en su campo de desempefio: el INABIO es la entidad estatal que tiene la atribucion y
competencia para manejar bases de datos de biodiversidad y colecciones cientificas, y
como tal, maneja la informacion oficial sobre Biodiversidad del Ecuador y articula la
investigacion cientifica en el pais.

En las entrevistas también se identificé el posicionamiento que el INABIO espera
ubicar en cada uno de los segmentos identificados, en primera instancia se encuentran
aquellos que deciden sobre las politicas gubernamentales. A ellos los nombraremos
Tomadores de decision. El posicionamiento esperado en este segmento es el que los
motive a buscar y usar la informacion técnica que provee y resguarda el INABIO como
consulta obligatoria previa a tomar decisiones, la frase que identifica este
posicionamiento es: “La informacion técnica que provee el INABIO es necesaria para
tomar decisiones politicas”

Para la academia, sus miembros y otros investigadores, se requiere posicionar al
INABIO como un igual en temas de investigacion, ya que ambos realizan esta misma
actividad al mismo nivel, para lo cual, el interés es motivarlos a participar de forma
articulada con la institucion y sus investigadores. La idea que se espera posicionar en este
segmento es “La academia puede y debe trabajar de forma articulada con el INABIO, ya

que es su par en temas de investigacion cientifica”

g0 9p soyokoxd

B[NOT}IE ON
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Ante los Gobiernos Autonomos Descentralizados, el INABIO requiere posicionar
la necesidad de ser llamado a investigar en territorio la idea que se posiciona en este caso
es “Para conocer la biodiversidad de la provincia/sector se necesita de la investigacion
cientifica del INABIO”. En cambio, para la cooperacion internacional y las ONG el
INABIO necesita ser visto como el ente que posee la informacion oficial en biodiversidad
del Ecuador, este posicionamiento también es necesario para los miembros de la academia
e investigadores como consultores de informacion validada.

Gracias a la aplicacion de las encuestas también se logré reconocer las variables
con las cuales se dard a conocer los principales aspectos diferenciadores de aquellos que
se ubican en la mente del ptiblico como competencia. En este ejercicio, se identificd como
el posicionamiento ideal para la institucion a aquel que la vincule como el ente oficial del
estado ecuatoriano para a la investigacion cientifica en biodiversidad, asi como el gestor
de la informacion oficial de la biodiversidad del Ecuador y el articulador de proyectos en

el campo.

17.  Analisis de los productos comunicacionales del INABIO

Con el fin de identificar la dimensién dominante e identificar las marcas de
racionalidad se analizaron varias piezas y espacios producidos por la institucién como se

observa en el siguiente esquema de MRC:

Tabla 5
Analisis del sistema de MRC

MRC — Analisis de Marcas de Racionalidad
Comunicacional del Proyecto IEC...

ANALISIS DEL SISTEMA DE MRC

HERRAMIENTA N°
Fecha: 16/5/22

Pieza o espacio | Proceso comunicacional Dimension de la MRC Reconocida
comunicacion

Espacio Sensibilizacion: Aporta a concientizar Verticalidad

Conferencias sobre la relevancia cientifica de la Dimension

Virtuales y investigacion en biodiversidad interaccional: Participan

presenciales de la problematica

Informacion: Da a conocer sobre el
trabajo investigativo de los
conferencistas

expuesta.

Se motiva el interés
para crear nuevas
charlas
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Espacio Museo | Sensibilizacion: Aporta al Linealidad y
Itinerante conocimiento elemental sobre la Dimension ideologica: | verticalidad
biodiversidad y su conservacion Motiva a la
conservacion y
conocimiento de la
biodiversidad
Espacio salas Sensibilizacion: Aporta al Linealidad y
de exhibiciéon | conocimiento elemental sobre la Dimension ideologica: | verticalidad
biodiversidad y su conservacion Motiva a la
conservacion y
conocimiento de la
biodiversidad
Exposiciones y | Enaccion comunicacional: se
talleres sensibiliza sobre el reconocimientoy | Dimension ideologica: Horizontalidad
especiales cuidado de la biodiversidad, ademas Motiva a la Verticalidad
generar espacios de vinculacion con conservacion y Interaccion de
otros actores estratégicos conocimiento de la sujetos
biodiversidad
Informacion: los actores dan cuenta
del problema de conocimiento y
conservacion de la Biodiversidad
Boletin de Informacion: Se emiten boletines de Dimension informativa: | Verticalidad
prensa prensa y comunicados en redes sobre | Se transfiere la Comunicacion
nuevas investigaciones cientificas informacion cientifica operativa
emitidas por los investigadores hacia los medios
propios y asociados
Publicacion de | Informacion: Se comunica la gestion Dimension informativa: | Verticalidad
gestion en institucional, firmas de convenios o Se transfiere la Comunicacion
redes sociales | acuerdos interinstitucionales informacion de gestion | operativa
Campaifia de Enaccion comunicacional: Se busca Heterogeneidad,
ciencia vincular a la ciudadania para la Dimension ideologica: intersubjetividad,
ciudadana generacion de informacion de valor Motiva a la enaccion
cientifico conservacion y comunicacional
conocimiento de la
biodiversidad
Dimension
comunicacional: Existe
participacion de la
ciudadania con procesos
cientificos
Pagina web Informacion: Se informa sobre la Dimension informativa: | Verticalidad
estatal mision, vision y los aspectos mas Se transfiere la Comunicacion
esenciales de la institucion de acuerdo | informacion cientifica operativa
con el formato gubernamental hacia los medios
Pagina web Informacion: Contiene la base de Dimension informativa: | Verticalidad
alterna publicaciones cientificas para facilitar | Se transfiere la Comunicacion
el libre acceso a la informacion informacion cientifica operativa
hacia los medios
Manual de Informacion: Da cuenta de los Dimension informativa: | Verticalidad
marca elementos basicos a utilizarse en la Da a conocer el uso Comunicacion
elaboracion de productos elementales | adecuado de la marca operativa
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Informativo Informacion: Se muestra las Dimension informativa: | Verticalidad

monitoreo de estadisticas de alcance de sus Se transfiere

medios investigaciones hacia los medios informacion del impacto | Comunicacion
logrado en medios operativa

Portales de Informacion: Se muestra las Dimension informativa: | Verticalidad

bases de datos | estadisticas y datos de la informacion | Se transfiere la

cientifica de la institucion informacion cientifica a | Comunicacion

académicos e operativa
investigadores

Fuente: Massoni (2015 y 2018)
Elaboracion propia

En primer lugar se analizaron las conferencias tanto virtuales como presenciales,
identificando los procesos de sensibilizacién e informacion, al concientizar sobre la
relevancia de la investigacion cientifica, y dar a conocer las investigaciones efectuadas
por los expertos, la dimension en la que se ubican es la interaccional ya que participan de
la problematica y se motiva el interés para generar nuevos espacios de charlas y
conferencias en el INABIO, la Marca de Racionalidad reconocida es la verticalidad.

Otros espacios o piezas que se enmarcaron en el proceso de sensibilizacion fueron
el museo itinerante, las salas de exhibicion por motivar al conocimiento elemental sobre
la biodiversidad y su conservacion la dimension de la comunicacion identificada fue la
dimension ideoldgica, las marcas de racionalidad identificadas fueron la verticalidad y la
linealidad como principales.

Al analizar los demds elementos y espacios se llegd a la conclusion de que el
proceso comunicacional dominante es el de informacion, repitiéndose en los espacios de
exposiciones y talleres, boletines de prensa, publicaciones de gestion en redes sociales,
pagina web institucional y alterna, asi como el manual de marca y el informativo de
monitoreo de medios. En los espacios y piezas mencionadas también se identificaron la
dimension informativa como dominante, asi como las marcas de racionalidad de
verticalidad, comunicacion y operativa.

Los unicos espacios que difieren con los anteriormente mencionados en cuanto al
proceso comunicacional, la dimension de la comunicacion y marcas de racionalidad
hallados son aquellos de ciencia ciudadana, ya que por su naturaleza promueve la
enaccion comunicacional al vincular a la ciudadania para generar informacion de valor
cientifico, también se encontraron las dimensiones ideoldgica y comunicacional, en
cuanto a las marcas de racionalidad identificadas se encontraron la heterogeneidad,

intersubjetividad y enaccién comunicacional.
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De este modo se reconoce a la dimension informativa como dominante en el
analisis conjunto en los componentes Politico/Econdmico y Sociocultural, mientras que
en el componente Administrativo /Institucional se establece como dominante al proceso

de participacion y la dimension interaccional como muestra la siguiente tabla.

Tabla 6
Analisis de Marcas de Racionalidad Comunicacional

MRC — Anélisis de Marcas de Racionalidad Comunicacional del Proyecto
IEC “ Plan Estratégico de Comunicacién para fortalecer el posicionamiento y la
imagen publica del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus ealier

publicos objetivos externos durante el 2022 — 2023.” 16/5/22

DETERMINACION DE LA DIMENSION DE LA COMUNICACION
DOMINANTE POR COMPONENTE

Componente de la VTC Proceso comunicacional Dimen'si(')n. (,16 la
comunicacion
Politico/Econémico Transferencia Informativa
Administrativo/Institucional Participacion Interaccional
Sociocultural Transferencia Informativa

Dimension de la comunicacion dominante: INFORMATIVA

Elaboracion propia en base a: Massoni, 2015 y 2018.

Fuente: Massoni (2015, 2018)
Elaboracion propia
18.  Sistematizacion del analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas

Con el proposito de ampliar este analisis se identificaron los factores del FODA
en dos segmentos: de la organizacion y de su unidad de comunicacion. Entre las fortalezas
y oportunidades a nivel de la organizacidn se identificaron las siguientes como las mas

relevantes:

19. Fortalezas y Oportunidades de la organizacion:

Fortalezas
* Infraestructura fisica y tecnologica en crecimiento constante

* Ejecucidén de actividades exhibicion y vinculacion en territorio
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Autonomia administrativa y financiera

Incidencia en trabajos con la Academia: transferencia de conocimiento y acuerdos
de colaboracion con universidades como ESPOL, IKIAM, UTPL.

Gestion de la red nacional de investigadores de biodiversidad desde la institucion
Alta produccion cientifica en revistas indexadas

Creacion y gestion de bases de informacion cientifica sobre biodiversidad

Oportunidades

Proyectos de investigacion con apoyo externo como ONG, GADs y cooperacion
internacional con aporte de fondos no reembolsables.

Interés social por los temas ambientales e informacion sobre biodiversidad
Interés de los medios de comunicacion en nuevos descubrimientos

Oportunidad de obtener una nueva sede en el edificio del Ex Unasur
Oportunidad de generar el banco nacional de recursos genéticos con aporte
internacional

Motivacion politica para el incremento de la produccion cientifica en el pais a
partir del 2012 y gracias al Plan Nacional de Ciencia, Tecnologia, Innovacion y

Saberes Ancestrales

Fortalezas y Oportunidades de l1a unidad de comunicacion:

Fortalezas

Personal de la unidad de comunicacion multidisciplinario con experiencia en
varios campos de la comunicacion
Capacidad de elaboracion de productos audiovisuales de alta calidad

Gestion de herramientas de vinculacion ciudadana y cientifica

Oportunidades

Obtencion de recursos tecnoldgicos y elaboracion de material BTL gracias al
financiamiento de proyectos de investigacion

Obtencion de informacidon cientifica de primera mano y de expertos
investigadores

Manejo de una tematica de percepcion positiva como la conservacion e

investigacion de la biodiversidad ecuatoriana
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Debilidades y Amenazas de la organizacion:

Debilidades
» Institucion de investigacion nueva dentro del estado, gestada hace apenas 6 afos
*  Omision del personal de la institucion a las lineas de procesos establecidos por la
unidad de planificacion.
* Desinterés de la parte técnica para dar a conocer sus investigaciones
» Personal divido en distintas sedes en la ciudad.

» Poco personal en todas las areas del INABIO

Amenazas
» Pocas visitas del area de exhibicion permanente
» Una proxima pandemia que restrinja la apertura de las salas de exhibicion
» Posibles cambios de autoridades y con ello politicas institucionales

e Recursos fiscales limitados o escasos

Debilidades y Amenazas de la unidad de comunicacion:

Debilidades

* Se mira a la unidad de comunicacién y a su personal como un creador de
productos y soporte, mds no como un aporte de valor estratégico

+ Falta de capacitacion a los miembros de la unidad de comunicacion en temas de
divulgacion cientifica.

* No existe un adecuado seguimiento a la implementacién de estrategias
comunicativas

* Recursos economicos limitados para elaboracion de material comunicativo

» Falta de cobertura de actividades en territorio ya que el personal de la unidad sale
muy pocas veces a territorio

* No existe un direccionamiento experto en comunicacion estratégica dentro del
area de comunicacion

» Falta de lineamientos para la obtencion de informacion de los investigadores y
directivos en sus eventos, visitas y salidas.

* Falta de respuesta oportuna y seguimiento a los canales externos de

comunicacion.



Amenazas

69

» Politicas comunicativas de la secretaria de comunicacidon cambiantes € inestables.

» Prohibicion estatal de generar pauta o compra de espacios publicitarios.

* Supervision poco objetiva del ente rector (Ministerio de Ambiente, Agua y

Transicion Ecoldgica).

* La cultura comunicacional del sector ptblico direcciona a la comunicacion con

una vision tradicional, propagandistica y poco estratégica.

20.  Reconocimiento de los principales componentes y aspectos del problema,

sintomas y causas

Con el fin de identificar las dinamicas y problematicas que se suscitan alrededor

de la problemadtica de posicionamiento del INABIO y abordando la complejidad de la

situacion, se aplicaron varias técnicas y herramientas suscritas dentro de la metodologia

de la investigacion enactiva en comunicacion de Massoni y Bussi (2020).

Para sistematizar los aspectos de la problematica mas relevante se aplicé la VTC

de componentes y aspectos del problema que se muestra a continuacion:

Tabla 7
VTC- Componentes y Aspectos del problema

VTC — Version Técnica Comunicacional del Proyecto IEC “Plan Estratégico
de Comunicacion para fortalecer el posicionamiento y la imagen publica del
Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos
durante el 2022 — 2023.”

COMPONENTES Y ASPECTOS DEL PROBLEMA

Fecha 16/5/22

Frase ntcleo de la VTC: Limitado posicionamiento del Instituto Nacional de Biodiversidad

entre los publicos externos

Componentes Aspectos

) comunicacion de la institucion
Componente 1:

1.1: Poca flexibilidad, adaptabilidad y estabilidad en los
lineamientos comunicacionales emitidos gobierno que dificultan la

Politico/Econémico

comunicacionales de sus adscritos

1.2: Los departamentos de comunicacion de las entidades estatales
trabajan de manera vertical y no se involucran en las actividades
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1.3: Existen restricciones economicas para producir material
comunicacional y de divulgacion, asi como equipamiento de
produccion audiovisual

Componente 2:
Administrativo /
Institucional

2.1: Escasas actividades y espacios de vinculacioén con el INABIO
para la ciudadania en otras provincias del pais

2.2: Escaza comprension del personal interno y directivo sobre las
necesidades y procesos comunicacionales del INABIO

2.3: Los procesos de decision dentro de la institucion se realizan de
forma centralizada con el director ejecutivo y los jerarquicos
superiores sin un proceso de analisis conjunto con los expertos e
integrantes de las distintas areas

3.1: La produccion cientifica en el pais no se divulga de forma
amigable con la ciudadania lo que provoca desinterés en la
ciudadania hacia los temas de investigacion

Componente 3: 3.2: Competencia y celo profesional entre instituciones e
Sociocultural investigadores provoca prisas para publicar como primicia las
investigaciones nuevas

3.3: No se socializan los procesos de investigacion cientifica en
territorio

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia

A continuacién, abordaremos una sintesis de los principales sintomas y causas
develadas en la tabla anterior. Estos sintomas y causas nacen de los diferentes

componentes y sus respectivos aspectos:

Componente politico/econémico

Uno de los primeros componentes identificados es el politico/econémico, este
componente involucra tres aspectos que desembocan en la relaciéon que sostiene el
INABIO con los entes estatales que regulan la comunicacién como la secretaria de
comunicacion y el MAATE como ente rector.

Las causas basicas que se deslindan de estos aspectos son las politicas
comunicacionales estrictas, poco flexibles y adaptables a las realidades institucionales,
asi como la limitacidon en cuando a los recursos econdomicos designados para las tareas de
comunicacion. Estas causas basicas también evolucionan al punto de interferir en la
planificacion de la comunicacion, ya que, al tener presupuesto institucional limitado, los

dineros designados a comunicacion suelen redirigirse hacia otras areas, de modo que, la
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planificacion tiene un punto de quiebre y debe modificarse para cumplir la produccion de
la comunicacion sin destinar recursos econdmicos, del mismo modo la prohibicion estatal
para pagar pauta en medios afecta al crecimiento de los canales propios.

A estos aspectos se agregan las politicas extractivistas que interfieren en las
comunicaciones de descubrimientos y descripcion de habitats y especies amenazadas,
problematica que se intensifica con el desconocimiento del trabajo de los investigadores
derivando en la escaza consulta de la informacion cientifica de la institucion para la toma
de decisiones.

La falta de flexibilidad de las politicas estatales obliga a la institucién a cambiar
la forma en la que aparece en los productos comunicacionales, perdiendo en algunas
ocasiones el principal identificador visual y la presencia de marca. Del mismo modo, la
verticalidad en el trabajo de comunicacion entre las instituciones publicas no permite una
interaccion o colaboracion eficiente entre los departamentos de comunicacion del
MAATE e INABIO, esto incluso ha provocado que el MAATE emita comunicaciones
con informacion técnica errénea y conflictos de caracter personal entre los miembros de
sus departamentos.

Finalmente, en este componente prima el proceso comunicacional de transferencia

y la dimension de la comunicacion informativa.

Componente administrativo/institucional

Otro componente importante en este analisis es el administrativo/institucional. En
este componente se prioriza el proceso de participacion y la dimension interaccional, los
aspectos identificados en este componente se refieren en primer lugar a la escasez de
actividades y espacios de vinculacion con la instituciéon que poseen las poblaciones en
territorio, lo que provoca como causas basicas como la centralizacion de las actividades
e investigaciones en Quito, y la percepcion de la poblacion sobre la investigacion como
un asunto muy lejano y de dificil comprension, esto provoca que estas poblaciones no
estén conscientes de que en el pais se realiza investigacion cientifica en biodiversidad, ni
que existe una institucion que cuenta con una amplia base de informacion oficial sobre la
misma.

Otra causa importante dentro de este componente es la difusion de gestion que
excede por mucho a la divulgacion de la informacion técnica cientifica lo que dificulta
separar la relacion del posicionamiento de la institucién de otras entidades estatales,

problemaética que se intensifica con la imposicion de lineamientos anteriormente descrita.
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La escaza comprension del personal interno y directivo sobre las necesidades y
procesos comunicacionales es otro aspecto relevante dentro de este componente, ya que
limita la transferencia de informacion técnica para su difusion, a esto se suma el desinterés
de algunos investigadores por divulgar sus investigaciones, lo que imposibilita generar
contenidos de valor de modo que favorezcan la construccion de la idea de que la
institucion posee informacion de caracter cientifico, oficial y validada.

Los procesos de decisiéon no asesorados hacen que la vision desde donde se
comunica se centre Unicamente en la necesidad identificada por una sola persona, en este
caso el director ejecutivo, factor que provoca que la comunicacién no responda a las
necesidades institucionales o a los objetivos comunicacionales y se ate inicamente a las

necesidades emergentes.

Componente sociocultural

En el componente sociocultural finalmente se enfoca en primera instancia en la
forma en que se divulga la investigacion cientifica ya que no es amigable ni genera
cercania o interés, esto sumado a la causa basica del escaso interés de la poblacion por
los temas cientificos y la escaza motivacion de algunos investigadores para socializar sus
investigaciones, provoca que los temas de investigacion lleguen escasamente a la
comprension de la ciudadania, y que estos contenidos sigan siendo de acceso exclusivo
para la comunidad cientifica.

Otro aspecto abordado es la competencia y celo profesional entre expertos e
instituciones que realizan investigacion en biodiversidad por publicar en medios y redes
sociales las notas de nuevas especies y otras publicaciones, para posicionarse con la
primicia. Otra problematica en este contexto es la falta de socializacion de las actividades
que el INABIO ejecuta en territorio con sus poblaciones, esto provoca también que las
investigaciones no se socializan los procesos con las poblaciones en territorio.

Aspectos que aportan en el conflicto del desconocimiento de las poblaciones de
la diversidad bioldgica de sus territorios, asi como del poco interés de los GADs de
implementar proyectos de investigacion en sus provincias y cantones, haciendo que la
investigacion cientifica se limite a ejecutarse unicamente en zonas protegidas, dejando de
lado la posibilidad de descubrir nuevos entornos potenciales para la investigacion de su

biodiversidad.



73

Capitulo cuarto:

El plan estratégico de comunicacion

Toda estrategia es el resultado de un proceso de
pensamiento 16gico que concibe y selecciona una ruta
de accion (Islas y Guitierréz 2017, 240).

1. Plan estratégico de comunicacion para el Instituto Nacional de Biodiversidad

Es menester advertir que esta estrategia comunicacional no debe ser tomada como
una formula, un recetario, o un plan previo. Sino debe ser considerada como un
dispositivo flexible, que se deberd mantener atenta en tanto espacio fluido. Como sugieren
Islas y Gutiérrez (2017, 242). Para (Islas y Guitierréz 2017, 35) la estrategia y la gestion
del conocimiento son importantes para gestionar el cambio y con ello el futuro, con la
conciencia de que vivimos en una realidad de constante cambio.

Las estrategias contenidas en el presente plan se formularan conforme al ritmo,
sentido y profundidad de los cambios que se produjeran en el entorno. También es
importante recordar que el costo de toda estrategia fallida es, a mas del tiempo y dinero
perdido, el desencuentro con el futuro deseable que pretendiamos alcanzar. El presente
plan operativo reorganiza las acciones comunicacionales de acuerdo con los procesos
comunicacionales y a las dimensiones de la comunicacion establecidas, buscando asi el

cambio social conversacional.

2. Objetivos

Objetivo general:

Disenar un plan operativo que permita fortalecer y mejorar el posicionamiento del

Instituto Nacional de Biodiversidad hacia sus ptblicos externos durante el 2022 y 2023.

Objetivos especificos:

e Disefiar lineas de accidon que permitan mejorar los procesos internos de produccion
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e Promover acciones que permitan la vinculacion de la poblacion con la investigacion
cientifica

e Elaborar politicas y proyectos que contengan lineas de accion que permitan mejorar la
forma en que se divulga la informacion cientifica.

e Generar acciones que promuevan la colaboracion y disminuyan la competencia en la
difusion de nuevas investigaciones.

e Disefiar acciones que permitan lograr el posicionamiento establecido como la entidad
articuladora de investigacion cientifica en biodiversidad y poseedora de la informacion

oficial en biodiversidad del Ecuador.

3. Metodologia

Para el presente plan operativo se sigui¢ la metodologia de Investigacion Enactiva
en Comunicacion (IEC) propuesto por Massoni y Bussi (2020), metodologia usada con
el fin de desplegar la enaccion comunicacional en los distintos territorios, propiciando asi
el encuentro en la diversidad y la complejidad.

Para la identificacion de los aspectos del problema comunicacional por cada
componente, se consideraron las problematicas establecidas en la VTC sintética,
herramienta desarrollada para establecer el didlogo de saberes. Esta herramienta también
permiti6 la identificacion de los agentes semidticos y simbolicos de la reconfiguracion
mediante el Mapeo Comunicacional de Actores.

La operacion cognitiva de disefio y co-disefio de espacios y productos
comunicacionales fue ejecutada con la técnica del arbol de soluciones, cuya matriz
contiene las lineas de accidn propuestas mismas que aterrizan en la matriz de

planificacion de acciones, proyectos, programas y politicas.

4. Mapeo de actores

Gracias a la metodologia de la IEC, se logrd identificar los actores vinculados de
acuerdo con las actividades y dindmicas del Instituto Nacional de Biodiversidad, el

Mapeo Comunicacional de Actores nos permitié6 develar aquellos actores que se
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encuentra tras cada uno de los componentes de la VTC como se muestran en la siguiente
tabla:

Tabla 8
Mapeo Comunicacional de Actores

MCA — Mapeo Comunicacional de Actores del Proyecto IEC “Plan Estratégico de
Comunicacion para fortalecer el posicionamiento y la imagen publica del Instituto
Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos durante el 2022

—2023.”
Fecha

20/5//22
RECONOCIMIENTO DE ACTORES COMUNICACIONALES POR
COMPONENTE DE LA VTC

Actores comunicacionales actualmente vinculados

¢ Ciudadania quitefia y turistas en quito

Ecuatorianos que no son afines a temas cientificos o de investigacion
Gobiernos Auténomos descentralizados

Investigadores, Académicos, Estudiantes

Universidades y Entidades educativas

Sintomas

Aliados estratégicos que provean muestras de exhibicion especiales
como artistas y organizaciones

Director ejecutivo, subdirector técnico y directora de planificacion
Investigadores, Académicos, Estudiantes

Universidades y Entidades educativas

Gobiernos Auténomos descentralizados

Ministerio de Ambiente

Ministerio de Energia y Minas

Secretaria de Hidrocarburos

Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Innovacion y Tecnologia
Ministerio de Educacion

Medios de comunicacion convencionales

Agencias de noticias

Investigadores expertos en biologia

Colectivos de difusion cientifica

Personal técnico de la institucion

Personal en general de la institucion

Comité de comunicacion del INABIO

Academia

Consecuencias

Componente Politico:
Lineamientos comunicacionales impuestos desde el estado central y el
ente rector, poco flexibles.
e Secretaria de comunicacion
Aspectos e Ministerio de Ambiente

Componente Administrativo / Institucional:
Las decisiones estructurales de comunicacion centralizadas en el director
ejecutivo.

e Direccidn ejecutiva
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¢ Subdirectores y directores del INABIO
e Personal técnico de la institucion

Componente Sociocultural:
Escaza elaboracion de productos de divulgacion cientifica
e Personal técnico de la institucion
¢ Investigadores asociados
¢ Red de Investigadores en Biodiversidad
¢ Poblacion ecuatoriana no perteneciente a la comunidad cientifica,
académica o naturalista.

Causas proximas

Personal técnico de la institucion
Investigadores asociados

Ministerio de ambiente

Academia

Decisores de nivel jerarquico de las organizaciones estatales
Directorio del INABIO

Comité de comunicacion de la institucion
Colectivos de difusion cientifica
Cientificos Investigadores

Miembros del equipo de comunicacion
Académicos y estudiantes

Personal interno de la institucion

Causas basicas

Secretaria de comunicacion
Ministerio de ambiente
Unidad de comunicacion
Comité de comunicacion

e Directivos de la institucion
e Directorio del INABIO

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia

De este modo se logro identificar aquellos més relevantes y los que poseen mas
injerencia, mismos que se encuentran establecidos desde las causas basicas, es decir, son
aquellos que mediante sus politicas, decisiones y acciones pueden injerir en los cambios
y percepciones de los publicos en los siguientes niveles.

En esta primera categorizacion se encuentra el Ministerio de Ambiente, Agua y
Transicion Ecoldgica, por ser el ente rector al cual el INABIO se encuentra adscrito, con
intervencion directa en sus decisiones, politicas y comunicaciones, este actor relevante se
encuentra tanto en las causas bdasicas, proximas, aspectos politicos y consecuencias,
también se encuentra en este grupo de actores las organizaciones miembros del Directorio
de la Institucion, sus directivos y los directivos del INABIO.

Los actores que estan incluidos como parte del directorio son la méxima autoridad

de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion
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(SENECYT) y la delegada de presidencia, las competencias asignadas son las de regular
las politicas institucionales, designar la maxima autoridad del INABIO y aprobar y
evaluar el plan de accion institucional.

Los generadores de informacion, es decir, los investigadores y académicos, cuya
funcion es consultar la informacion de la institucion y participar de forma vinculada en
procesos cientificos son otro grupo relevante en este mapeo, estos actores intervienen en
desde las causas proximas hasta los sintomas.

Los actores vinculados con el levantamiento de informacién en territorio como
los Gads, las ONG y Cooperacion Internacional intervienen en los aspectos identificados
como politicos son quienes poseen la responsabilidad de apoyar y generar proyectos de
investigacion cientifica con el apoyo y respaldo del INABIO.

Y finalmente, en las secciones de consecuencias y sintomas logramos identificar
otros actores, teniendo a los “naturalistas”, es decir los que estan por su vinculo ecologista
quienes se muestran interesados en la produccién cientifica y nueva informacion sobre la
biodiversidad del pais. Se identificaron también a aquellos que, aunque no pertenecen a
alguna entidad relacionada al INABIO muestran interés directo en sus actividades y
comunicaciones, también aquellos que se consideran naturalistas, pero no conocen a la
institucion y finalmente a aquellos que desconocen por completo a la institucion, y cuyos

intereses son ajenos a los temas de conservacion y conocimiento de la biodiversidad.

Todos estos actores se agruparon de acuerdo con el reconocimiento de su matriz
sociocultural, es decir, da una categoria a los diversos conjuntos de actores de acuerdo las
acciones compartidas, estas categorizaciones se describen en la tabla resumida de mapeo

comunicacional de actores.

Tabla 9
Resumen mapeo comunicacional de actores

MCA - Mapeo Comunicacional de Actores del Proyecto IEC
“Plan Estratégico de Comunicacion para fortalecer el

posicionamiento y la imagen publica del Instituto Nacional de
Biodiversidad (INABIO) ante sus ptiblicos objetivos externos

durante el 2022 — 2023.”

Fecha: 30/5/22

CARACTERIZACION
SOCIOCULTURAL

ACTORES

NECESIDADES
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Los que regulan

MAATE, SENESCYT,
Presidencia

Unificar las comunicaciones de los entes de
gobierno

Emitir noticias que cambien la percepcion
de los publicos favorablemente

Los que comunican

Unidad de comunicacién

Aprovechar los recursos econémicos
designados

Lograr resultados positivos y medibles en
comunicacion

Los que visitan

Estudiantes secundarios, de
universidades, guias turisticos,
demas ciudadania visitante a las
salas de exhibicion, autoridades
en visitas oficiales

Recordar su visita al INABIO

Los que dirigen

Director ejecutivo, directora de
planificacion, directora
administrativa financiera,
subdirector técnico

Optimizar recursos econdmicos.

Ver resultados de las acciones de
comunicacion

Conocer los procesos comunicacionales

Los que trabajan en la
institucion

Personal administrativo y
técnico del INABIO

Conocer los procesos comunicacionales
Conocer los proyectos en marcha en la
institucién

Los que consumen
informacion

Estudiantes secundarios, de
universidades, guias turisticos,
divulgadores cientificos,
Docentes, investigadores.

Obtener datos cientificos sobre
biodiversidad

Conocer las especies y la biodiversidad del
Ecuador

Los que investigan

Investigadores del INABIO
Investigadores asociados al
INABIO

Obtener recursos para sus investigaciones y
publicaciones en revistas indexadas
Difundir los resultados de sus
investigaciones

Tener acceso a territorio para investigacion

Los que divulgan

Red Divulga Ciencia, Red
KUNA, unidad de
comunicacion

Divulgar la ciencia de forma amigable con
la ciudadania

Los que difunden

Universidades e INABIO

Informar sobre las investigaciones y
proyectos que llevan a cabo

Los que apoyan

ONG, Cooperacion
internacional

Aportar con recursos econdmicos para
fomentar la investigacion cientifica.
Informar sobre el apoyo entregado.

Los que estdn en territorio

GADs, Ciudadania en territorio

Descubrir la biodiversidad de sus territorios
Fomentar el reconocimiento de sus recursos
naturales

Conocer las especies que habitan en sus
provincias y cantones

Los que participan

Entidades académicas
GADs

Informar las actividades conjuntas con el
INABIO

Motivar a sus publicos para conocer su
biodiversidad

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia
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Este Plan Operativo solventa asi las problematicas descritas en la tabla de componentes y aspectos del problema (pagina 64). Problematicas

cuyas soluciones se solventan en los esquemas de arbol de soluciones organizados por componente que se muestran a continuacion:

Arbol de soluciones- componente Politico / Econdmico

Tabla 10

AS - Arbol de Soluciones del Proyecto IEC “ Plan Estratégico de Comunicacién para fortalecer el posicionamiento y
la imagen publica del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos durante el

2022 —2023.”

Fecha 6/6/22

Componente 1 de la VTC: Politico/Econémico

Matriz Sociocultural/ . . Proceso/ . .
Interés/Necesida . iy Acciones comunicacionales a
Aspectos Actor . Dimension
C . d/Emocion C desarrollar
comunicacional comunicacional
1.1 Poca flexibilidad, adaptabilidad y Unificar las - Generacion de criterios para la
estabilidad en los lineamientos . elaboracion de productos que deben
. oo . comunicaciones . . .
comunicacionales emitidos gobierno | Los que regulan de los entes de Informacion mantener los lineamientos
que dificultan la comunicacion de la gobierno gubernamentales y aquellos que deben
institucién mantener la marca institucional
1.2 Los departamentos de Emitir noticias
comunicacion de las entidades que cambien la Encuentro - Workshops entre los miembros de
estatales trabajan de manera vertical y | Los que supervisan percepcion de los sociocultural comunicacién de la entidad rectora e
no se involucran en las actividades publicos INABIO.
comunicacionales de sus adscritos favorablemente
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- Talleres y cursos de capacitacion en
divulgacion cientifica

1.3 Existen restricciones econdomicas
para producir material comunicacional
y de divulgacion, asi como
equipamiento de produccion
audiovisual

Aprovechar los

- Planificar la elaboracion de varios
suvenires empresariales y material BTL

- Planificar y disefiar material educativo
o de divulgacion cientifica impreso

- Programar periédicamente los

recursos D o .
Los que producen . Participacion mantenimientos estrictamente
econdmicos . .
: necesarios de los equipos
designados S
institucionales
- Identificar necesidades puntuales de
adquisiciones de equipo técnico de
produccion audiovisual
. Tener un recuerdo | Encuentro - Elaboracion de suvenires
Los que visitan . . e
de su visita sociocultural institucionales
Optimizar los - Evaluacion de la ejecucion de los
.. Encuentro . .
Los que dirigen recursos . fondos designados y las necesidades
. sociocultural . .
econdmicos cubiertas y pendientes

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia
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Arbol de soluciones- componente Administrativo/Institucional

AS - Arbol de Soluciones del Proyecto IEC “ Plan Estratégico de Comunicacién para fortalecer el posicionamiento y
la imagen publica del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos durante el

2022 —2023.”

Fecha 6/6/22

Componente 2 de la VTC: Administrativo/Institucional

. . . . Proceso/
Matriz Sociocultural/ | Interés/Necesidad/E | . . . N
Aspectos .. .. Dimension Acciones comunicacionales a desarrollar
Actor comunicacional | mocion C
comunicacional
i - Museos y exposiciones itinerantes
Vincularse con la Encuentro . }C’l P O o
.. investigacion : - Eventos de ciencia ciudadana en territorio
Los que participan Jvestis sociocultural . .
cientifica en su » - Crear canales y productos de informacion
territorio Informacién directa en territorio
Dar a conocer las - Talleres de socializacion de los proyectos
2.1 Escasas actividades y . . actividades que Encuentro de investigacion
. ) . Los que investigan . Y . 1
espacios de vinculacién con el desarrollan en sociocultural - Planificacion de las relaciones publicas
INABIO para la ciudadania en territorio necesarias en territorio
otras provincias del pais
- Plan de medios previo a la visita de los
investigadores a territorio
Informar las . o
. . ) - Lineas comunicacionales base para los
Los que comunican actividades de su Informativa

territorio

voceros en territorio
- Comunicados breves e informativos en
redes sociales




82

- Grupos focales de generacion de
productos de divulgacién cientifica

Apoyar a la difusién | Informativa - Espacios para el intercambio de
Los que investigan de las actividades del | Encuentro experiencias e insumos comunicacionales
INABIO sociocultural obtenidos en el campo
- Difusién de nuevas publicaciones
2.2 Escaza comprension del cientificas
personal interno y directivo
sobre las necesidades y Motivar la difusién | 1pformativa - Lineas de procesos para obtencion de
procesos comunicacionales del L diri cientifica y participar informacion técnica
os que dirigen . . o
INABIO d & de los procesos de Encuentro - Espacios para comunicar los principales
comunicacion sociocultural proyectos e investigaciones en curso
Conocer los
los que trabajan en la proyectos y . - Comunicaciones informativas de
N g Informativa . o
nstitucion actividades de la proyectos y acciones de la institucion
institucion
2.3 Los procesos de‘decmlon Estar asesorados Encuentro - Generacion de espacios de discusion y
denlt‘ro d(:,1 laflnstltumon sle? 4 Los que dirigen para tomar sociocultural evaluacion de resultados
realizan de torma ceqtra 1zada decisiones - Intercambio de ideas entre quienes
con el director ejecutivo y los .. .
o . . dirigen, producen y comunican
jerdrquicos superiores sin un .. o .
A . Se escuchados y - Establecimiento periddico de lineas
proceso de anélisis conjunto Los que producen tener lineamientos Encuentro S——
con los expertos e integrantes sociocultural comunicacionales.

de las distintas areas

claros

- Creacion del comité de comunicacion

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia
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Tabla 12
Arbol de soluciones- componente Sociocultural

AS - Arbol de Soluciones del Proyecto IEC “ Plan Estratégico de Comunicacién para fortalecer el posicionamiento y
la imagen publica del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos durante el Fecha 6/6/22
2022 - 2023.”

Componente 3 de la VTC: Sociocultural

Matriz Sociocultural/ ) . Proceso/
Interés/Necesidad/ . .. . . .
Aspectos Actor Emocién Dimension Acciones comunicacionales a desarrollar
comunicacional comunicacional

- Productos de divulgacién cientifica en
plataformas de uso masivo
- Campafias de promocion de las areas de

Aprender de manera

sencilla y rapida
Los que consumen

. . sobre los temas de informativa e .
informacion ) .. exhibicion
investigacion en C fas d 60 de 1 lecei
S - . - Campainas romocion as colecciones
3.1 La produccion cientifica biodiversidad P ¢ promocion de olecclone

en el pais no se divulga de cientificas

forma amigable con la

ciudadania lo que provoca Mostrar sus - Productos de divulgacion cientifica creados

desinterés en la ciudadania Los que investiean investigaciones de Encuentro colaborativamente
hacia los temas de d & forma amigable y sociocultural - Vinculacién con las entidades colaboradoras en
investigacion sencilla la investigacion
Tener acceso a los Enguen;ro i - Encuentros con divulgadores cientificos para
Los que divulgan datos cientificos soclocultura socializar las nuevas investigaciones y datos

validados y de valor | informativa relevantes
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- Capacitaciones sobre divulgacion cientifica al
personal de la unidad

- Invitaciones a divulgadores a espacios de
difusioén cientifica.

- Campafia de difusion de las bases de datos de
biodiversidad

- Espacios de difusion cientifica con cientificos
expertos y organizaciones que hacen
investigacion

Mostrar su trabajo
una vez haya sido

- Generar espacios de intercambio de informacion
entre investigadores asociados y propios

Los que investigan validado por la informativa - Entrevistas para medios de comunicacion
3.2 Competencia y celo revista indexada convencionales y redes sociales
profesional entre
instituciones e investigadores - Boletines de prensa validados por las
provoca prisas para publicar organizaciones participantes
como primicia las Mostrar a su - Comunicados para redes sociales con los datos
investigaciones nuevas Los que difunden organizacion como Informativa mas relevantes de la investigacion nombrando la
ente de investigacion participacion de todos sus actores
- Recopilacion fotografica y audiovisual del
proceso de la investigacion
- Dar a conocer a la comunidad sobre el proceso
3.3 No se socializan los Tener acceso al previo de obtencion de informacidn cientifica.
procesos de investigacion Los que investigan territorio de lsicilccil(l)i?lﬁzral - Espacios para dar a conocer a la comunidad

cientifica en territorio

investigacion

sobre la informacion cientifica obtenida en su
territorio
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Los que apoyan

Socializar el apoyo
brindado para el
trabajo de
investigacion

- Generar espacios de socializacion de las
investigaciones a desarrollarse en sus territorios

- Difundir las actividades y resultados obtenidos
en el territorio (motivar a otros GADs a
investigar sus territorios)

Los que estidn en
territorio

Conocer el trabajo
que las
organizaciones junto
con el INABIO
realizan en su
territorio

- Comunicados para su publicacién en medios
locales

- Espacios de encuentro con medios de
comunicacion en territorio

- Identificar actores en territorio que respalden y
compartan la informacion sobre el proceso de
investigacion

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia
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Para asegurar una mejor lectura del proceso hasta ahora llevado a cabo se ha estructurado la siguiente tabla de correlacion de aspectos y politicas

de elaboracion propia en base a la metodologia de la IEC:

Correlacion aspectos y politicas

Tabla 13

MCA — Mapeo Comunicacional de Actores del Proyecto IEC “ Plan Estratégico de Comunicacién para fortalecer el posicionamiento y
la imagen publica del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos durante el 2022 — 2023.”

Fecha: 30/5/22

cientifica impreso

Programacion de
mantenimientos de los
equipos
institucionales

Programacion de
mantenimientos de los
equipos institucionales

comunicacional y de divulgacion, as{
como equipamiento de producciéon
audiovisual

s DE ACCIONES ASPECTOS ACTORES
PROGRAMAS | PROYECTOS N
Criterios para la
elaboracion de Criterios para la elaboracién | 1.1 Poca flexibilidad,
productos con de productos con adaptabilidad y estabilidad en los
lineamientos lineamientos lineamientos comunicacionales los que regulan
gubernamentales y gubernamentales y con emitidos gobierno que dificultan
con marca marca institucional la comunicacién de la institucién
institucional
Yy Optimizacién Planificacion de suvenires
Comunicacion o g . .
. de la Planificacion de empresariales y material
fluida L . Los que producen
comunicacion |suvenires BTL ) o o Los que visitan
empresariales y Planificar y disefiar material | -3 EXisten restricciones econémicas Los que dirigen
material BTL educativo o de divulgacién ~ |P*"™ producir material 1 g

Los que dirigen
Los que producen
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Necesidades de
adquisiciones de
equipo técnico de
produccion
audiovisual

Necesidades de
adquisiciones de equipo
técnico de produccion
audiovisual

Los que producen

Lineas de procesos
para obtencion de
informacion técnica

Recopilacion fotografica y
audiovisual del proceso de la
investigacion

2.2 Escaza comprension del
personal interno y directivo sobre
las necesidades y procesos
comunicacionales del INABIO
3.2 Competencia y celo
profesional entre instituciones e
investigadores provoca prisas
para publicar como primicia las
investigaciones nuevas

Los que producen

Creacion del Comité
de comunicacion
especial para
evaluacion de
ejecucion de fondos y
seguimiento de lineas
comunicacionales

Creacion del Comité de
comunicacion

Evaluacion de la ejecucion
de los fondos designados y
las necesidades cubiertas y
pendientes

Generacion de espacios de
discusion y evaluacion de
resultados
Establecimiento periddico de
lineas comunicacionales.

2.3 Los procesos de decision
dentro de la institucidn se realizan
de forma centralizada con el
director ejecutivo y los
jerdrquicos superiores sin un
proceso de anélisis conjunto con
los expertos e integrantes de las
distintas areas

Los que dirigen
los que producen




88

Divulgando
Datos

Transferencia
de informacion
cientifica

Preparacion y
capacitacion para la
creacion de productos
de divulgacion
cientifica

Grupos focales de
generacion de productos de
divulgacién cientifica
Talleres y cursos de
capacitacion en divulgacion
cientifica

1.2Los departamentos de
comunicacion de las entidades
estatales trabajan de manera
vertical y no se involucran en las
actividades comunicacionales de
sus adscritos

2.2 Escaza comprension del
personal interno y directivo sobre
las necesidades y procesos
comunicacionales del INABIO

Los que supervisan
Los que dirigen

los que producen
los que investigan

Intercambio de
experiencias e
insumos
comunicacionales
obtenidos en el campo

Espacios para el intercambio
de experiencias e insumos
comunicacionales obtenidos
en el campo

Difusién de nuevas
publicaciones cientificas
Productos de divulgacion
cientifica en plataformas de
uso masivo

Produccién de
elementos de
divulgacién cientifica

Difusién de nuevas
publicaciones cientificas
Productos de divulgacion
cientifica en plataformas de
uso masivo

*Productos de divulgacion
cientifica creados
colaborativamente Productos
de divulgacion cientifica
creados colaborativamente

2.2 Escaza comprension del
personal interno y directivo sobre
las necesidades y procesos
comunicacionales del INABIO
3.1 La produccion cientifica en el
pais no se divulga de forma
amigable con la ciudadania lo que
provoca desinterés en la
ciudadania hacia los temas de
investigacion

los que investigan
los que dirigen

los que trabajan en
la institucion

los que consumen
informacion

los que investigan
los que divulgan
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Espacios de
validacion de
informacion y
vinculacién
investigadores y
colaboradores

*Vinculacién con las
entidades colaboradoras en
la investigacion

*Espacios de difusion
cientifica con cientificos
expertos y organizaciones
que hacen investigacion
*Generar espacios de
intercambio de informacién
entre investigadores
asociados y propios
*Generar espacios de
socializacion de las
investigaciones a
desarrollarse en sus
territorios

*Difundir las actividades y
resultados obtenidos en el
territorio (motivar a otros
Gads a investigar sus
territorios)

*Identificar actores en
territorio que respalden y
compartan la informacion
sobre el proceso de
investigacion

3.1 La produccion cientifica en el
pais no se divulga de forma amigable
con la ciudadania lo que provoca
desinterés en la ciudadania hacia los
temas de investigacion

3.2 Competencia y celo profesional
entre instituciones e investigadores
provoca prisas para publicar como
primicia las investigaciones nuevas
3.3 No se socializan los procesos de
investigacion cientifica en territorio

Los que consumen
informacion

Los que investigan
Los que divulgan
Los que difunden
Los que apoyan
Los que estan en
territorio
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Espacios informativos
sobre proyectos e
investigaciones en
curso

Dar a conocer a la
comunidad sobre el proceso
previo de obtencion de
informacion cientifica.
Espacios para dar a conocer
a la comunidad sobre la
informacion cientifica
obtenida en su territorio
Generar espacios de
socializacién de las
investigaciones a
desarrollarse en sus
territorios

Difundir las actividades y
resultados obtenidos en el
territorio (motivar a otros
Gads a investigar sus
territorios)

2.2 Escaza comprension del
personal interno y directivo sobre
las necesidades y procesos
comunicacionales del INABIO
3.3 No se socializan los procesos
de investigacion cientifica en
territorio

Comunicaciones
informativas de
proyectos y acciones
de la institucion

Comunicados para su
publicacién en medios locales
Espacios de encuentro con
medios de comunicacion en
territorio

Invitaciones a divulgadores a

espacios de difusidn cientifica.

2.2 Escaza comprension del
personal interno y directivo sobre
las necesidades y procesos
comunicacionales del INABIO
3.3 No se socializan los procesos
de investigacion cientifica en
territorio

los que investigan
los que dirigen

los que trabajan en
la institucion

los que consumen
informacion

los que apoyan

los que estan en
territorio

Intercambio de ideas
entre los que dirigen,
producen y
comunican

Intercambio de ideas entre
los que dirigen, producen y
comunican

2.3 Los procesos de decision
dentro de la institucién se realizan
de forma centralizada con el
director ejecutivo y los
jerdrquicos superiores sin un

los que dirigen
los que producen
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proceso de anélisis conjunto con
los expertos e integrantes de las
distintas areas

Campaiias de difusion
de servicios del
INABIO

Campafias de promocion de
las areas de exhibicion
Campafias de promocion de
las colecciones cientificas
Base de datos

museo itinerante

3.1La produccion cientifica en el
pais no se divulga de forma
amigable con la ciudadania lo que
provoca desinterés en la
ciudadania hacia los temas de
investigacion

Los que consumen
informacion

Los que investigan
Los que divulgan
Los que difunden
Los que apoyan
Los que estan en
territorio

Espacios de
socializacién con
investigaciones

Productos de divulgacion
cientifica en plataformas de
uso masivo

3.1 La produccion cientifica en el
pais no se divulga de forma
amigable con la ciudadania lo que
provoca desinterés en la
ciudadania hacia los temas de
investigacion

3.2 Competencia y celo
profesional entre instituciones e
investigadores provoca prisas
para publicar como primicia las
investigaciones nuevas

3,3 No se socializan los procesos
de investigacion cientifica en
territorio

Los que consumen
informacion

Los que investigan
Los que divulgan
Los que difunden
Los que apoyan
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Ciencia
Ciudadana

Comunicaciones
informativas de
proyectos y acciones
de la institucién en
territorio

Plan de medios previo a la
visita de los investigadores a
territorio

Lineas comunicacionales
base para los voceros en
territorio

Comunicados breves e
informativos en redes
sociales

2.1 Escasas actividades y espacios
de vinculacion con el INABIO
para la ciudadania en otras
provincias del pais

Los que estan en
territorio

Los que
comunican

Los que investigan
Los que participan

Espacios de

colaboracion para la
ejecucion de eventos
de ciencia ciudadana

Socializaciones con GADs y
entidades ambientalistas
para motivar la organizacion
de nuevos Bioblitz y eventos
de ciencia ciudadana

2.1 Escasas actividades y espacios
de vinculacion con el INABIO
para la ciudadania en otras
provincias del pais

Los que estan en
territorio

Los que
comunican

Los que investigan
Los que participan

Espacios de
socializacion de la
plataforma iNaturalist

Talleres de capacitacion de
uso de la plataforma
iNaturalist

2.1 Escasas actividades y espacios
de vinculacion con el INABIO
para la ciudadania en otras
provincias del pais

Los que estan en
territorio

Los que
comunican

Los que investigan
Los que participan

Fuente: Massoni (2013)

Elaboracion propia
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Finalmente se establecieron acciones y politicas que solventen las distintas necesidades identificadas previamente como parte esencial del Plan
Operativo y que continuacion se describe:

Tabla 14
Plan Operativo del Proyecto IEC Plan Estratégico de Comunicacion para fortalecer el posicionamiento y 1a imagen publica del Instituto
Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos durante el 2022 — 2023

PO - Plan Operativo del Proyecto IEC “ Plan Estratégico de Comunicacion para fortalecer el posicionamiento y la imagen publica del Instituto
Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos objetivos externos durante el 2022 — 2023.”
DISENO PO DE MEDIANO PLAZO (de julio de 2022 a diciembre de 2023)

Lineas de accion

ID Nombre accion comunicacional

LA.1 Criterios para la elaboracion de productos con lineamientos gubernamentales y con marca institucional
LA2 Preparacion y capacitacion para la creacion de productos de divulgacion cientifica

LA3 Planificacion de suvenires empresariales y material BTL

LA4 Programacion de mantenimientos de los equipos institucionales

LAS Necesidades de adquisiciones de equipo técnico de produccion audiovisual

LA.S Intercambio de experiencias e insumos comunicacionales obtenidos en el campo

LA.6 Produccién de elementos de divulgacion cientifica

LA.7 Lineas de procesos para obtencion de informacion técnica

LA.8 Espacios de validacion de informacion y vinculacion con colaboradores
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LA.8 Espacios informativos sobre proyectos e investigaciones en curso

LA9 Comunicaciones informativas de proyectos y acciones de la institucion

LA.10 Intercambio de ideas entre los que dirigen, producen y comunican

LA.12 Campafias de difusion de servicios del INABIO

LA.13 Espacios de socializacion con investigaciones

LA.14 Espacios de vinculacion de la ciudadania con el INABIO

LA.15 Comunicaciones informativas de proyectos y acciones de la institucion en territorio
LA.16 Espacios de socializacion con investigaciones

LA.17 Comunicaciones informativas de proyectos y acciones de la institucion en territorio
LA.18 Espacios de colaboracion para la ejecucion de eventos de ciencia ciudadana

LA.19 Espacios de socializacion de la plataforma iNaturalist

LA.20 Planificacion de las relaciones publicas necesarias para el evento de ciencia ciudadana
Proyectos

ID Nombre proyecto + ID de Linea de accion

PY.1 Transferencia de informacion cientifica

PY.2 Optimizacion de la comunicacion

PY.3 Ciencia Ciudadana

Programas

ID Nombre programa + ID de Proyectos
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PG.1 Divulgando Datos

PG.2 Lo que hacemos

Politicas

ID Nombre politica + ID de Programa
PL.1 Informacion institucional y cientifica

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia



96

Este plan fue disefiado para una ejecucion a mediano plazo, para que
posteriormente sus proyectos y lineas de accion sean evaluadas, de este modo determinar
cudles ameritan ser ubicadas en un Plan Operativo a largo plazo. Este plan se suscribe
dentro de la politica de informacion institucional y cientifica, plan que contiene los
programas “Comunicacion fluida” y “Divulgando datos”.

Para el programa “Comunicacion fluida” disefiamos el proyecto de optimizacién
de la comunicacion, que, mediante el establecimiento y acatamiento de lineas de proceso
para la obtencion de informacion, busca facilitar la obtenciéon de insumos para la
comunicacion por parte de los investigadores. Este proyecto también busca lograr
encuentros y acuerdos en el tratamiento comunicacional entre el ente rector (MAATE) y
el INABIO, del mismo modo este proyecto busca lograr espacios donde el MAATE se
vincule con el ejercicio de investigacion cientifica y los aspectos técnicos basicos en los
estudios de las especies y sus ecosistemas.

Del mismo modo el programa busca tener acciones ya disefiadas para que sean
ejecutadas en el caso de tener la oportunidad de obtener recursos econémicos disponibles
para las mismas, de modo que, se pueda producir varios elementos de promocion
institucional para ser entregados en eventos especiales. Estos elementos pueden ser
otorgados como premios o motivaciones de participacion, del mismo modo este programa
busca generar material que a su vez a mas de ser un suvenir cumpla un proposito
educativo, compartiendo datos de forma amigable.

El programa también propone crear un comité de comunicaciéon que dé
seguimiento a la comunicacion de modo que, se cambie el modelo de toma de decisiones
y definicién de lineas comunicacionales actual, pasando del interés del momento al
cumplimiento de los objetivos comunicacionales establecidos. Igualmente, este comité se
encargara de evaluar la ejecucion de los fondos asignados, para asi determinar si las
necesidades econdmicas de la unidad fueron solventadas.

Dentro del programa “Divulgando datos” se contempla el proyecto de
transferencia de informacidon cientifica, mismo que incluye la accion de generar
comunicaciones informativas de proyectos y acciones, esta linea contempla acciones que
actualmente ya se ejecutan en la institucion, como la difusion del monitoreo de medios,
el informativo semestral y los canales de mensajeria instantanea, elementos que cumplen
con informar al personal interno de la institucion sobre las actividades de los

investigadores, proyectos y convenios que la institucion ejecuta.
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El proyecto de transferencia de informacion cientifica también abarca la
generacion de contenidos de divulgacion cientifica, enmarcado en la politica de
Tratamiento de informacion cientifica e institucional. Este proyecto intenta solventar la
problematica de la informacién cientifica poco amigable al publico, para lo que propone
lineas de accion dirigidas a formar profesionales capacitados en esta area, asi como
productos de divulgacion cientifica construidos de forma colaborativa con los actores que
generan la informacion.

La produccion de elementos de divulgacion cientifica incluye nuevas
publicaciones y campafias de difusion de servicios como las campafias para areas de
exhibicion, colecciones cientificas y bases de datos. El proyecto también propone generar
espacios de validacion de informacion y vinculacion entre investigadores y colaboradores
los cuales incluyen espacios que contemplan el intercambio de informaciéon entre
investigadores asociados y propios, difusion cientifica con cientificos expertos y
organizaciones que hacen investigacion y encuentros con divulgadores cientificos para
socializar las nuevas investigaciones y datos relevantes, finalmente contempla obtener
entrevistas realizadas a los expertos investigadores para su aplicacion en medios de
comunicacion y redes sociales.

Otra de las lineas de accion contempladas es la creacion de espacios informativos
sobre proyectos e investigaciones en curso, para dar a conocer a la comunidad sobre el
proceso de la obtencién de informacion cientifica; asi como la devolucién de la
informacion obtenida a las comunidades mediante espacios de socializacion de las
investigaciones a desarrollarse en sus territorios, asi como la difusion a nivel nacional,
para de este modo motivar a otros GAD a gestionar nuevos proyectos para investigar sus
territorios

Finalmente, el programa “Divulgando Datos” contempla un proyecto de ciencia
ciudadana que se afianza con la ejecucion de bioblitz en territorio, eventos que se daran
gracias al trabajo colaborativo de los GAD y otras organizaciones afines, para ello el
proyecto contempla espacios de socializacion de la plataforma iNaturalist y la
planificacion de las relaciones publicas y acciones comunicacionales vinculadoras con

los actores necesarios para el evento.
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6. Lineamientos para el seguimiento, evaluacion y actualizacion del plan

estratégico

Si bien se han elaborado varios articulos sobre la medicion de resultados de los
programas comunicacionales, estos se enfocan principalmente en la medicion de outputs,
publicaciones de productos de comunicacidon e imagen y reputacion como una extension
del posicionamiento de la organizacion. Sin embargo, Ritter (2008, 157) manifiesta que
un “modelo mental” que integre cada uno de los aportes anteriores es necesario.

Sin importar el tipo de organizaciéon o empresa quienes dirigen la comunicacion
requieren de un marco de gestion para la medicion del desempeilo, este marco sera de
utilidad tanto para los directivos del INABIO, asi como para acompanar la presentacion
del plan estratégico de comunicacion, asi como sus actualizaciones.

Para Ritter (2008, 158) el marco de gestion deberia aportar:

1. Comprension plena de lo que puede medirse

2. Descripcion precisa de lo que se estd midiendo

3. Recomendaciones del director y/o mesa directiva sobre lo que deberia medirse en el
futuro, el motivo y el modo.

4. Escala de costos y tiempos para cada recomendacion

5. Posibilidad de elegir lo que se medira, el método y el momento, asi se definira la
forma en que se dara a conocer los resultados de la aplicacion de la estrategia.

Para lograr comprender las dindmicas establecidas y los resultados logrados en la
ejecucion del plan, se requiere de mediciones ponderadas y comparativas en dos, tres o
cuatro dimensiones. Por ejemplo: Podemos comparar el % de opiniones del publico que
visita las colecciones museograficas con sus expectativas, el objetivo que tenemos en
nuestro plan y/o la informacion que quizas no quedo6 clara durante el recorrido. También

se puede generar comparaciones temporales o con la competencia.
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Finalmente y con el proposito de esclarecer y esquematizar el proceso llevado a cabo, se muestra a continuacion una adaptacion de la matriz

de datos de la IEC que propone Massoni y Bussi (2020), esta matriz describe los principales hallazgos obtenidos como resultado de la aplicacion

de las distintas técnicas e instrumentos utilizados en este proyecto.

Tabla 15

Matriz de datos de la IEC

MD IEC - Matriz de Datos de la Investigacion Enactiva en Comunicacion del
Proyecto IEC “ Plan Estratégico de Comunicacion para fortalecer el posicionamiento y
la imagen publica del Instituto Nacional de Biodiversidad (INABIO) ante sus publicos
objetivos externos durante el 2022 — 2023.”

DEFINICION DE LA MATRIZ DE DATOS

Fecha: 24/05/2022

Técnica o Aporte a la investigacion | Se aplica a Resultados esperados
instrumento acerca del encuentro en la | Principales hallazgos obtenidos
diversidad
Entrevistas Conocer las perspectivas, | Director Definicién de los actores | Actores estratégicos identificados: Ministerio de Ambiente,
(Anexo) objetivos y proyecciones | ejecutivoy estratégicos Miembros del directorio, Academia, Investigadores, Gobiernos
a nivel comunicacional subdirector Descentralizados, Cooperacion Internacional y ONG.
técnico del

Posicionamiento esperado
de acuerdo con los actores
estratégicos

INABIO

Tomadores de decision: “Requerimos y utilizamos la informacién
técnica que provee el INABIO para tomar decisiones politicas”

Académica: “El INABIO es mi par en temas de investigacion”
“Puedo trabajar de forma articulada con el INABIO”

Gobiernos Auténomos Descentralizados: “Necesito del INABIO
para obtener informacion sobre la biodiversidad de mi
provincia/ciudad”
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Investigadores: “El INABIO resguarda la informacion oficial sobre
Biodiversidad del Pais” “Puedo trabajar en investigacion de forma
articulada con el INABIO”

Cooperacién Internacional y ONG: “El INABIO resguarda la
informacion oficial sobre Biodiversidad del Pais”

Definicién de las
principales problematicas

Problemdticas implementadas en la matriz FODA

Encuesta

Conocer las perspectivas,
objetivos y proyecciones
a nivel comunicacional

Personal de
nivel
jerarquico del
INABIO

Definicién de variables de
posicionamiento

Variables identificadas:
¢ Entidad Estatal
* Investigacidn, desarrollo, innovacién
* Proyectos de investigacion cientifica en Biodiversidad (ICeB)
Informacidn oficial sobre biodiversidad del Ecuador
» Manejo de bases de datos y colecciones cientifica

Definicién de la
competencia

Competencia: Dada la naturaleza de la institucién no se encuentran
otras organizaciones que representen competencia directa en cuanto
al rol de la institucion, sin embargo, existen competidores en cuanto
a su posicionamiento, este andlisis de competencia se detalla en los
esquemas de competidores

Definicién de las
principales problemaéticas
de comunicacién e

Elementos de analisis plasmados en la matriz FODA

institucionales
Definicién de las 1.- Escasa planificacion estratégica de la comunicaciéon
problemadticas 2.- Incapacidad de generar informacién de valor para las audiencias

estructurales en materia
de comunicacion

3.- Limitada capacidad de seguimiento y evaluacion de las
estrategias comunicacionales

4 .- Excesiva produccion de elementos comunicacionales sin una
estrategia de base

5.- Desconocimiento de las actividades y mision del INABIO
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6.- Contenidos comunicacionales poco amigables con las
audiencias

Monitoreo de INABIO Se identifica la dimensién Informativa como dimensién dominante,

medios y ademds se visualizaron las marcas de racionalidad de verticalidad y

Canales linealidad como las mas notorias.

propios

(MRCO)

Andlisis de Recoger los hallazgos Publicos Valoracién de la En esta evaluacion se reconoce la necesidad de mejorar la

las realizados en el tiempo definidos por informacion recopilada planificacion para la generacién de contenidos de difusion, as{

evaluaciones | por la unidad de la unidad por la unidad como la generacidn de estrategias transmedia para mejorar aspectos

de comunicacion como relevantes en cuanto al posicionamiento de la institucion.

comunicacion primarios y

del INABIO secundarios También se reconoce el limitado posicionamiento en el mindset del
publico sobre las dreas de exhibicidn, las colecciones cientificas,
bases de datos sobre biodiversidad y manejo de recursos genéticos
Se destaca la importancia de la divulgacion de informacién
cientifica reconociendo su aporte para los tomadores de decisiones,
concientizacion de la poblacidn de la riqueza bioldgica y
divulgacion de la ciencia.
Se identifica a la pagina web como una herramienta para el
adecuado manejo de la informacion, cuya accesibilidad y uso debe
evaluarse constantemente. Los publicos la ven como una
herramienta ideal para acceder a las publicaciones cientificas
ademads de una fuente de informacion oficial, relevante y de
utilidad.

Anadlisis Registrar las fortalezas, Instituto Reforzar la definicién del | FODA

FODA oportunidades, Nacional de problema

debilidades y amenazas Biodiversidad
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VTC Reconocer la Actores Identificar las VTC Sintética

multidimensionalidad y probleméticas y

heterogeneidad del redireccionar para lograr

problema una transformacién

favorable

Analisis Reconocer la dimension Instituto Definicién de la Se determind la dimension informativa como dominante en la
marcas de de la comunicacion Nacional de dimension dominante en Matriz MRC
racionalidad dominante Biodiversidad | la comunicacidén

Fuente: Massoni (2013)
Elaboracion propia
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Conclusiones

El plan contenido en este trabajo, a diferencia de los planes de comunicacion
convencionales, propone acciones y tacticas que se enmarcan en generar un cambio
social de manera conversacional, mas no en la generacion de lineas de productos, al
establecer las politicas y proyectos que enmarcaran las acciones comunicacionales a fin
de lograr el fortalecimiento del posicionamiento del INABIO ante sus publicos externos.

Las lineas de accion disefiadas ya no se limitan unicamente a la generacion de una
linea productos cuya responsabilidad corresponde unicamente de la unidad de
comunicacion, buscando un compromiso de un ejercicio conjunto entre los generadores
de informacidn de la institucion y sus lideres.

A partir del trabajo integrativo de los miembros de la organizacion se disefiaron
acciones que logren la vinculacion de la poblacion con la investigacion cientifica, ya que
la personalidad de la institucion es en parte el reflejo de lo que sucede al interno de esta,
por lo que es importante que todos los miembros del INABIO no s6lo conozcan su
mision, vision y actividades, sino también se involucren en el proceso comunicativo.

La divulgacion cientifica es un trabajo especializado que no solo requiere de
personal capacitado en esta area sino también de un area especial para la transferencia
de informacion cientifica que pueda otorgar el tratamiento adecuado a esta informacion,
por lo que las politicas y proyectos disenados se enfocan en lograr una efectiva
divulgacion de conocimientos cientificos como parte de los procesos de transferencia de
informacion.

El mapeo de actores logra identificar aquellos publicos que en el plan anterior no
estaban considerados, limitando el alcance de las acciones y propuestas comunicativas
de la institucion. La creacion de lineas de accion como los espacios de colaboracion y
socializacion de eventos de ciencia ciudadana y vinculacion estan creadas pensando en
esta nueva identificacion de actores motivando la interaccion y participacion de los
actores a fin de lograr encuentros en la diversidad que motivan el reconocimiento del
INABIO como la institucion oficial del estado ecuatoriano para generacion y

coordinacion de la investigacion en biodiversidad.
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El mapeo realizado en este proyecto nos ayuda a encontrar varios segmentos
dentro del anteriormente categorizado como “publico general” ya que dentro de estos
tenemos los “naturalistas”, es decir los que estan por su vinculo ecologista se muestran
interesados en la produccion cientifica y nueva informacion sobre la biodiversidad del
pais. Tenemos también a aquellos que, aunque no pertenecen a alguna entidad
relacionada al INABIO y muestran interés directo en sus actividades y publicaciones en
sus medios de comunicacion, también aquellos que se consideran naturalistas, pero no
conocen a la institucion y finalmente a aquellos que desconocen por completo a la
institucion, y cuyos intereses son ajenos a los temas de conservacion y conocimiento de
la biodiversidad.

Lineas de accion como los espacios de socializacidon entre investigadores, la
planificacion de las relaciones publicas, los intercambios de experiencias entre
departamentos técnico y comunicacion y la vinculacién con colaboradores ayudaran a
promover la colaboracion entre los actores internos y miembros a fines a la investigacion
en biodiversidad, logrando sinergias propositivas que impulsen colaborativamente el

conocimiento cientifico de la biodiversidad del pais.
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Recomendaciones

Para manejar la comunicacion de forma estratégica y ante la ausencia de una
persona especializada en comunicacion estratégica para su direccionamiento, es
menester formar un equipo de IEC (Investigaciéon en Comunicacion Enactiva) mismo
que debe estar conformado por miembros de la organizacion, pues serd quien tenga a su
responsabilidad la generacion de las lineas comunicacionales base, su seguimiento y
evaluacion.

Luego de la primera aplicacion del plan operativo propuesto, se sugiere evaluar el
tiempo de ejecucion de las acciones comunicacionales, para de este modo tener la
posibilidad de lograr un nuevo plan operativo de largo plazo.

Es imperativo que el personal cientifico de la institucién concientice su
responsabilidad para dar a conocer y democratizar el conocimiento que se genera en la
institucion, para trascender de un aspecto de difusion cientifica (papers) hacia la
divulgacion para lo cual tienen la fortaleza de contar con el apoyo de un equipo experto
en comunicacion.

Elaborar parametros de diferenciacion que permitan generar tacticas de
divulgacion de eventos en los que puede participar la ciudadania en generar y
diferenciarlos de aquellas charlas que por su caracter técnico son especificas para la
comunidad cientifica

Motivar a los artistas, organizaciones afines y otras entidades a colaborar a fin de
obtener muestras especiales para la seccion de exhibicion
Facilitar el acceso a la informacién de modo que otros colectivos de divulgacion
cientifica se interesen en los datos que mantiene el INABIO para divulgarlos de forma
amigable.

Si bien el trabajo en territorio (otras provincias del pais) se basa en las muestras
del museo itinerante y la investigacion cientifica en biodiversidad, se debe reforzar la
presencia de la identidad de la institucidon, contactdndose con los medios de
comunicacion de la zona para socializar el trabajo del INABIO en territorio, asi como el

trabajo de relaciones publicas.
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Finalmente, se recomienda motivar actividades que al igual que los bioblitz
promuevan la enaccidn comunicacional al vincular a la ciudadania para generar

informacion de valor cientifico.
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ANEXOS

Anexo 1. Analisis de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (DAFO o FODA)

DEBILIDADES AMENAZAS

De la organizacion De la organizacion

¢ Institucion de investigacion nueva dentro del estado, gestada hace apenas | e Pocas visitas del area de exhibicion permanente

6 afios e Una préxima pandemia que restrinja la apertura de las salas de
e Omision del personal de la institucion a las lineas de procesos exhibicion

establecidos por la unidad de planificacion. e Posibles cambios de autoridades y con ello politicas
e Procesos insuficientes para la adecuada obtencion de informacion institucionales

cientifica entre investigadores y comunicadores para su divulgacion. e Recursos fiscales limitados o escasos

e Desinterés de la parte técnica para dar a conocer sus investigaciones
e Personal divido en distintas sedes en la ciudad.

e Poco personal en todas las areas del INABIO

De su comunicacion De su comunicacion

e Falta de estrategia en la unidad de comunicacion. (Se mira a la unidad de | e Politicas comunicativas de la secretaria de comunicacion

comunicacion y a su personal como un creador de productos y soporte cambiantes e inestables.
mas no como un aporte de valor estratégico) e Prohibicion estatal de generar pauta o compra de espacios
e Falta de capacitacion a los miembros de la unidad de comunicacion en publicitarios.

temas de divulgacion cientifica.
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e No existe un adecuado seguimiento a la implementacion de estrategias
comunicativas

e Recursos econdmicos limitados para elaboracion de material
comunicativo

e Falta de cobertura de actividades en territorio ya que el personal de la
unidad sale muy pocas veces a territorio

e No existe un direccionamiento experto en area de comunicacion

e Falta de lineamientos para la obtencion de informacion de los
investigadores y directivos en sus eventos, visitas y salidas.

e Falta de respuesta oportuna y seguimiento a los canales externos de
comunicacion.

e Supervision poco objetiva del ente rector (Ministerio de
Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica).

e [a cultura comunicacional del sector publico direcciona a la
comunicacion con una vision tradicional, propagandistica y
poco estratégica.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

De la organizacion

¢ Infraestructura fisica y tecnoldgica en crecimiento constante

e Ejecucion de actividades de exhibicion y vinculacion de en territorio

¢ Informacion cientifica de primera mano y de expertos investigadores

e Ubicacion estratégica de las salas de exhibicion

e Buen vinculo académico por las relaciones entre investigadores y
academia

e Hereda la infraestructura, colecciones y demads recursos y activos del
antiguo Museo de Ciencias Naturales

e Autonomia administrativa y financiera

¢ Incidencia en trabajos con la Academia: transferencia de conocimiento y
acuerdos de colaboracion con universidades como ESPOL, IKIAM,
UTPL.

De la organizacion

¢ Gestacion de proyectos de investigacion con apoyo externo
como ONG, GADs y cooperacion internacional con aporte de
fondos no reembolsables.

e Trabajo colaborativo y vinculante con otras organizaciones
afines al campo de la investigacion y biodiversidad.

¢ Interés social por los temas ambientales e informacion sobre
biodiversidad

¢ Interés de los medios de comunicacion en publicar notas de
nuevos descubrimientos en materia de biodiversidad

e Interés de estudiantes y académicos de vinculacion con las
actividades del INABIO
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e Gestion de la red nacional de investigadores de biodiversidad desde la
institucion

¢ Frecuentes publicaciones cientificas por parte de los investigadores de la
institucion y asociados a la misma

e Creacion y gestion de bases de informacion cientifica sobre biodiversidad

e Publicaciones frecuentes de las investigaciones del INABIO en revistas
indexadas y de renombre

e Oportunidad de obtener una nueva sede para muestra de
colecciones y nuevas exhibiciones referentes a biodiversidad en
el edificio del ExUnasur

e Oportunidad de generar el banco nacional de recursos genéticos
con aporte internacional

e Motivacion politica para el incremento de la produccioén
cientifica en el pais a partir del 2012 y gracias al Plan Nacional
de Ciencia, Tecnologia, Innovacion y Saberes Ancestrales

De la unidad de Comunicacion

e Personal de la unidad de comunicacion multidisciplinario con experiencia
en varios campos de la comunicacion

e (apacidad de elaboracion de productos audiovisuales de alta calidad

e Gestion de herramientas de vinculacion ciudadana y cientifica

e Trabajo colaborativo en campafias de educacion ambiental con otras
organizaciones

De la unidad de Comunicacion

e Obtencion de recursos tecnologicos gracias a proyectos de
investigacion

e Generar material comunicacional a partir de nuevas
publicaciones e investigaciones

e Obtencion de informacion cientifica de primera mano y de
expertos investigadores

e Manejo de una tematica de percepcion positiva como la
conservacion e investigacion de la biodiversidad ecuatoriana

Elaboracion propia
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Anexo 2: Graficas Evaluaciones Unidad de Comunicacion INABIO 2019-2021

A continuacidn, se muestran los aspectos que se consideraron para la propuesta del plan

que se recopilaron de la evaluacion de la unidad de comunicacién del 2019 al 2021.
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Tipo de relacion que sostienen los actores con el INABIO

encargado ,
adifisinNOVacion

dedicado "%l:::mwe' esluchar
— realiza= =

.’

difiusisn

ccuUagaor .
biodiversidad
u::sz;z%geac\on S

Nubes de palabras para determinar los

O“ £ . . o .
Epm _\\,o°°e pr1n01pales COHCCptOS pos1010nados
colaboracién e Solcaciin

sobre la institucion.
w;rn%‘?g'ntalecuatoriano [ )

80%
70%
60%
[

50% 349 31%
40%
30% 21%
20%

31% 36% »
109 y °

/° -
0% | 5% | S
Paginas web Publicaciones en Bibliotecas Redes Sociales Medios de
revistas indexadas comunicacion

convencionales

w2020 © 2021

Medios mas usados para obtener informacion sobre temas de biodiversidad

Linkedin L R 2 |
WhatsApp y Telegram o 0N 2 s el

Instagram (inabio_ec) 2 N5 3|

Twitter (@INABIO_Ec) 6 B 16 5|

YouTube (INABIO_EC) i I O e

Facebook (@INABIO.Ec) ~ 6 BwEN 73 6|
0 10 20 30 40 50 60

1w Nuevas publicaciones sobre especies m Salas de exhibicion, colecciones cientificas
Becas y oportunidades de vinculacién w Webinars, cursos, talleres y charlas

m Bioblitz y retos con iNaturalist



116

Temas de preferencia por red social

Ninguno
YouTube
Telegram
Whatsapp
Facebook
Instagram
Mail
Twitter
Pagina Web

Quipux

Conversaciones, contactos personales
0% 50% 100% 150% 200% 250% 300%

51-2019 mS2-2019 5$1-2020 wS2-2020 wS1-2021 wS2-2021

Red social més usada para buscar informacion sobre el INABIO

S 19%
Eventos de Ciencia ciudadana 15% °
Colecciones cientificas e inventario de especies 11% 1%
b
. N 15%
Actualidad y avances cientificos 1'_;,%
Becas y financiamiento para temas de investigacion 16%’[70/
b
Uso sostenible de la biodiversidad y proyectos de conservacion 18% 20%
b
Investigaciones que realiza el INABIO (Nuevas publicaciones y libros) 20%22%
0% 5% 10% 15% 20% 25%
2021 © 2020
3 J4
Temas de mayor interés

16
14
12
10

8

6

4

0 . - - . -

Universidad - Universidad-  Institucion ONG o ‘Investlga‘dor Cent.ro
Docente / . L GAD . independient educativo - Otros
. Estudiante Publica Fundacién
Investigador e docente
wde 19 a 25 afios 15
wde 26 a 35 afios 2 7 1 1 2 8 5 1
Mayor de 36 afios 5 1 8 1 3 4 1 9

Edad y actividad de los ptblicos externos



No conoce al INABIO 13%

1%
No responde & “i%

Ciencia ciudadana (iNaturalist) 0%

2%
. Lo 1%
Base nacional de biodiversidad %, :
3
. e 8%
Divulgacion cientifica 6%
11%
s 0%
Biblioteca 1 0%
1%
. - . S 9%
Instituto Publico de investigacion %
6
. . 2%
Colecciones cientificas & 2% o
6
- . 9%
Capacitaciones, cursos y conferencias o 12%
6
R, I 38%
Investigacion cientifica en Biodiversidad 8 T,
6
S M 7%
Salas de exhibicién B8 3% i
6%
- - . I 18%
Conservacion, proteccion y gestion de la biodiversidad 1% :
6
0% 10% 20% 30% 40% 50%

2019 w2020 @ 2021

Servicios y tematicas mas reconocidas sobre el INABIO

Anexo 3: Encuesta aplicada a los directivos del INABIO
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Resumen Pregunta Individual

Nombre y cargo en la institucion

4 respuestas

Karol Fierro Directora de Planificacién y Gestion Estratégica
Carla Caicedo Directora Administrativa Financiera
Francisco Prieto, Subdirector Técnico del Instituto Nacional de Biodiversidad

Diego Inclan, Director Ejecutivo

Correo electronico

4 respuestas

karol.fierro@biodiversidad.gob.ec
carla.caicedo1984@gmail.com
francisco.prieto@biodiversidad.gob.ec

diego.inclan@biodiversidad.gob.ec
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truccion del FODA institucional y comunicacional

Segun su criterio describa en frases cortas los aspectos positivos del INABIO (maximo 5)

4 respuestas

Estimulo por la conservacion e investigacion de la biodiversidad del pais.
Fortalecimiento de las idad i del p |

Mejorar la infraestructura tecnolégica y fisica del INABIO.

Consecucién de fondos no reembolsables.

Talento Humano con iniciativa y experiencia,

1. Tener servicios especificos necesarios para mejorar y promover el conocimiento de la biodiversidad, los

cuales apuntan a di dela iedad
2. Tener una amplia variedad de aliados estratégicos a nivel nacional e internacional que permiten disefiar o
impl proyectos e iniciativas de il igacion y gestion de la biodiversidad

3. En poco tiempo ha logrado obtener prestigio a nivel académico y en general dentro del mundo de la
gestion de la biodiversidad, siendo uno de los pocos sectores estratégicos donde un IPI lo ha logrado

4. EI INABIO es una entidad donde se puede realizar ciencia, es decir no ha permitido incorporar agendas
politicas en su gestién

5. Alta capacidad para disefiar y gestionar proyectos de mediano tamafio

Institucién técnico-cientifica
Trabaiamos en Biodiversidad

A su criterio describa brevemente los aspectos negativos del INABIO (maximo 5)

4 respuestas

Falta de personal en todas las dreas del INABIO.
Escasos recursos fiscales.

Falta de trabajo en equipo, Informalidad en la comunicacién

1. Limitado recurso estatal y limitado nimero de personas en todas las dreas.

2. Capacidades del personal son insuficientes o limitadas en la mayoria de funcionarios (herramientas de
apoyo, idiomas, manejo de equipos, etc) para enfrentar los nuevos retos institucionales

3. El ser una entidad publica limita con las directrices de los Ministerios de Trabajo (MDT) y Finanzas, la

gestion de proyectos y por ende de recursos, perjudicando o do incol i en su gestion
4. Poca creatividad para motivar al equipo g do di: idad o d ivacién en la mayoria de la
gente

Parte del sector publico

Burocracia estatal

Tamafio y presupuesto actual

Limitacit legales (fi i , talento humano...)

De acuerdo a su opinion ;Cudles son las principales amenazas y debilidades de la comunicacion de
la institucion? (maximo 3 amenazas y 3 debilidades)
4 respuestas

A Casinula interna de lo que es y hace el INABIO.
La comunicacién se centra mas hacia lo exterior y se ha descuidado a lo interno.

Debilidades: La comunicacién externa en redes no se diversifica al publico en general, se centra mas en lo
cientifico. Ademas, dependiendo de la red social, se remite mucha informacién en una sola y se descuida las
otras.

Poca interaccién y/o motivacién comunicacional con el personal de INABIO.

No asignacion de fondos del Estado para ejecucion de avances institucionales, Cambio en leyes que afecten
la ejecucion presupuestaria, La no autorizacién en contratar Talento Humano y asi aumentar la caopacidad
dentro del instituto, Salalrios Bajos en relacion a la experiencia del Talento Humano.

Amenazas:
1. Directrices estatales que no entienden la I6gica de la comunicacién cientifica
2. Presupuesto asignado al Instituto para actividades de fortalecimiento institucional

Debilidades:
1. En los ultimos afios se ha debilitado (y es notorio) la relacién interna del equipo de comunicacién
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:Cuales cree usted son las principales fortalezas y oportunidades de la comunicacion de la
institucion? (maximo 3 oportunidades y 3 fortalezas)

4 respuestas

Fortalezas: Se ha diversificado la comunicacion en redes social

Hay mads personas externas que conocen al INABIO.

Mas instr (blicas y privadas requi los servicios de INABIO.

Oportunidades: Participacion del INABIO en diversos ios, ya no solo relacionados con temas de

investigacion cientifica.
El equipo técnico de INABIO es reconocido en varias instituciones publicas y privadas

Gran variedad de insumos para andlisis en biodiversidad, Talento Humano con experiencia en el campo de
investigacion, El mundo esta abierto para nuevos descubrimientos conocer de ellos, Comvocatorias de
financiamiento de otros paises, Crear un marca que sea conocida mundialmente.

Fortalezas:
1. Excelentes herramientas de trabajo y adecuado manejo de las mismas por su personal
2. Articulacién con otras di i dec icacion (MAATE, GIZ, WCS, etc), y con medios de

comunicacién
3. Redes sociales bien establecidas

Oportunidades:
1. La ica de la i igacion de la biodi idad es muy bien acogida por todos los sectores de la

osicionamiento

Elija las 4 opciones que segun su criterio son mas a fines a la identidad del INABIO |D Copiar
(por lo que cree que se nos identifica)

4 respuestas

Entidad estatal
Entidad académica

Divulgacién cientifica| 4 (100 %)

Produccion cientifica de impacto 1(25 %)
Investigacién, desarrollo e inno...
Compilador de informacién ofic...
Coordinador en investigacion ci...
Proyectos de conservacion
Reconocido a nivel regional
Proyectos de investigacion

0(0 %)
0 (0 %)
2 (50 %)

Elija las 4 opciones que segun su criterio son menos a fines a la identidad del INABIO |D Copiar

4 respuestas

Entidad académica 4(100 %)
Divulgacién cientifical—0 (0 %)

Produccién cientifica de impacto[—0 (0 %)
Investigacién, desarrollo e inno...|—0 (0 %)

Compilador de informaci6n ofic... 2 (50 %)

Coordinador en investigacion ci...

1(25 %)

Proyectos de conservacion 3(75 %)

Reconocido a nivel regional 4 (100 %)
Proyectos de investigacion
0 1 2 3 4
De acuerdo a los criterios seleccionados anteriormente, seleccione las 3 opciones @ Copiar
que a su criterio son los principales competidores del INABIO en términos de
posicionamiento.
4 respuestas
Universidad Catélical 4(100 %)

Universidad San Francisco de... 3(75 %)

Conservacién Internacional 2 (50 %)
WWF| 2 (50 %)
Ecociencia|—0 (0 %)
Tropical Herping{—0 (0 %)
Museo Gustavo Orcés 1(25 %)

Humboldt (Colombia) 1(25 %)
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De los seleccionados anteriormente elija solo uno y describa brevemente ;por qué representa
competencia para el INABIO en cuanto a posicionamiento?

4 respuestas

La Academia tiene mas capacidad de fondos para realizar p i igacion cientifica.

Acceso a los recursos econémicos y medios para ejecucion de proyectos, actividades

La Pontificia Universidad Catélica por las dreas afines al INABIO (colecciones cientificas, bases de datos,
i cientifica, divulgacion, etc)

Universidad Catélica

Trabaja en temas muy similares (base de datos, colecci i igacis ) con mejor p y
mayor tray iaei i émis

De las siguientes frases seleccione dos que considere usted define mejor al INABIO: |_|:| Copiar

4 respuestas

Experto en investigacion cientif...

Entidad oficial del estado ecuat... 4 (100 %)
Lider en produccién cientifica c...[—0 (0 %)
Gestor de redes de conocimien... 1(25%)
Ente rector y coordinador de la... 1(25 %)
Experto de procesos de i+d+i
Divulgador de conocimiento cie... 1(25 %)
0 1 2 3 4
Seleccione las 2 problematicas que a su criterio son las mas relevantes en cuanto al |D Copiar
posicionamiento del INABIO (agregue otro si lo considera necesario)
4 respuestas
Escasa planificacion estratégic... 1(25 %)
Desconocimiento de las activid... 1(25 %)
Contenidos comunicacionales... 1(25 %)
Excesiva produccién de eleme... 1(25 %)
Incapacidad de generar inform... 1(25 %)
Limitada capacidad de seguimi... 3(75 %)
llegan poco a la ciudadania est... 1(25 %)
0 1 2 3
Seleccione los contenidos que considera tienen mayor presencia en cada medio. LD Copiar

N Television WM Prensaescrita [l Radio M Redes Sociales [l Buscadores web

o bk

Investigaciones cientificas Notas politicas Eventos académicos Museo




121

Anexo 4 Preguntas Entrevista:

Las entrevistas tuvieron una duraciéon de 50 minutos y 35 minutos, las preguntas

y tematicas abordadas son las siguientes:
(Cual es la respuesta esperada de parte de cada uno de los siguientes actores respecto al
posicionamiento esperado?

e MAATE

e Miembros del directorio

e Academia

e Investigadores

e Gobiernos Descentralizados

e Cooperacion internacional

e ONG
(Cual es el rol del INABIO respecto a las dindmicas con estos actores?
(Qué otros canales son importantes para el posicionamiento del INABIO?
(Es necesaria una estrategia transmedia para aprovecharse en términos de
posicionamiento?
(Como la difusion de datos puede ayudar a generar la imagen esperada del INABIO?
(Como es la relacion del INABIO con los medios?
(Cuales son los riesgos institucionales que podrian generar una crisis comunicacional?
(Cudles son las acciones comunicacionales que nos ayudan a romper la burbuja
comunicacional y lograr nuevos seguidores y acrecentar publicos?
(Cuaéles son los vinculos de articulacién que nos interesa mantener y fomentar?
(Cuales son las principales problematicas comunicacionales identificadas?
(Calificacion del nivel operativo de la unidad de comunicacion?

(Calificacion del nivel estratégico de la unidad de comunicacién





