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Introduccidn

La presente memoria profesional tiene como objetivo demostrar cémo a través de herramientas
relacionadas a la comunicacion institucional y la publicidad, organismos del Estado, como el caso
del Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado-SERNANP (organismo adscrito al
Ministerio del Ambiente), logran acercamiento, empatia, fidelizacién e identificacién por parte de

sus publicos con la institucién de manera favorable y con difusion asertiva.

Para ello, se mostrara como estrategias internas y tacticas externas hacia distintos publicos obtienen
logros a partir de la incursién del Area de Comunicaciones en planteamientos acordes con la postura
de la entidad, disefiados para comunicacién 2.0, campafias publicitarias, BTL, entre otras,
apuntando a consolidar y posicionar al SERNANP, contribuyendo asi a conseguir sus objetivos de

creacion.

Este trabajo pretende ademas demostrar que para contar con un Area de Comunicaciones sélida,
debe apostarse por un equipo interdisciplinario, que liderado por el soporte académico que brinda
una especialidad versatil como la de publicidad y la experiencia obtenida en los afios trabajados en

la carrera publica, se pueden conseguir resultados que trasciendan en el tiempo.

Este Ultimo punto es clave para los profesionales de las comunicaciones que pretendan hacer una
carrera publica, pues el presente trabajo los contextualizaré en la realidad de las politicas publicas!
y la adaptabilidad y visidn que deben tener para la toma de decisiones en el contexto en el que se
desenvolveran, y cdmo con acciones de comunicacién externa pueden lograr que un area de esta
especialidad se posicione, llegando a ser incluso una oficina con alta influencia en los procesos

estratégicos para la institucion.

Para comprender esta memoria profesional previamente se explicard resumidamente aspectos
técnicos propios de la gestion del Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado-

SERNANP y los conceptos del trabajo que giran alrededor del mundo de la conservacion en el Peru.

1 Para el caso de Julio Corzo de IEXE, las politicas publicas son acciones de gobierno con objetivos de interés
publico que surgen de decisiones sustentadas en un proceso de diagndstico y analisis de factibilidad, para la
atencién efectiva de problemas publicos especificos, en donde participa la ciudadania en la definicion de
problemas y soluciones, ya que pueden haber mas teorias y conceptos.
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Sobre la autora:

Soy bachiller de la facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacién con especialidad en publicidad
de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd. Mi experiencia laboral inicié en el 2009 en empresas
dedicadas a la produccién de actividades de promocién, pasando por Relaciones Publicas y hace seis
afos hasta la actualidad en una entidad publica de cardcter técnico especializado adscrito al

Ministerio del Ambiente, el SERNANP.

Elegi la especialidad de publicidad por mis aptitudes para la creatividad y estrategias
comunicacionales, complementando mis estudios con especializaciones nacionales e
internacionales en temas de conservacion y educacion ambiental, dado mi interés cada vez mas

creciente por el tema.

Opté por por la eleccion de la modalidad de titulacidon por “Memoria Profesional” por el aporte que
puede brindar mi experiencia profesional con el Estado y la conservacidn a los nuevos profesionales
de las comunicaciones que quieran especializarse en el Eco Ambiente, y que durante muchos afios
fue poco explorado en nuestro pais, pero que actualmente se encuentra en boga y es transversal a

toda empresa privada, organizaciones sin fines de lucro y el propio Estado.

Actualmente asumo el cargo de Responsable de Comunicaciones del SERNANP, tras 3 afios y medio

de desempefiarse como asistente y luego especialista.
1. Sobre la institucion:

El Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado (SERNANP) es un organismo publico
técnico descentralizado adscrito al Ministerio del Ambiente, cuya labor es gestionar y administrar el
Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas. Para ello, realiza diversas actividades entre las que
se encuentran la investigacion cientifica, la promocién turistica, la educacién ambiental y el

aprovechamiento sostenible de los recursos naturales, en beneficio de las poblaciones locales.

Antes de la creacidon del SERNANP, la institucidn que cumplia dichas funciones era el INRENA
(Instituto de Recursos Naturales); en ella se unian la Unidad de Recursos Hidricos, la Direccion
General Forestal y la Intendencia de Areas Naturales Protegidas. Con la creacién del Ministerio del
Ambiente (2008) y como una de las condiciones para la firma del TLC con Estados Unidos, se creo el

SERNANP como un organismo adscrito a dicha cartera ministerial para que exista una institucién
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independiente que vele por la conservacion de las areas naturales protegidas, iniciandose asi el

sector Ambiente dentro del poder Ejecutivo.

Actualmente existen 77 dreas naturales protegidas por el Estado, que conservan el 17% del territorio
nacional, es decir, mas de 19 millones de hectdreas. Ellas se asientan en todos los departamentos

del Peru, a excepcion de Tacna y Huancavelica.

Mision institucional
Conducir el Sistema de Areas Naturales Protegidas-ANP del Pert con una perspectiva ecosistémica,
integral y participativa, con la finalidad de gestionar sosteniblemente su diversidad bioldgica y

mantener los servicios ecosistémicos que brindan beneficios a la sociedad.

Visidn institucional
La sociedad valora los beneficios ambientales, culturales, sociales y econdmicos que recibe de los
ecosistemas representativos presentes en areas naturales protegidas y contribuye activamente a su

conservacion.

Principales funciones?

e Dirigir el Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas (SINANPE) en su calidad de
ente rector y asegurar su funcionamiento como sistema unitario.

e Establecer los mecanismos de fiscalizacion y control, asi como las infracciones y
sanciones administrativas correspondientes; ejercer la potestad sancionadora en los
casos de incumplimiento, aplicando las sanciones de amonestacién, multa,
inmovilizacidn, clausura o suspension, de acuerdo al procedimiento que se apruebe para
tal efecto.

e Asegurar la coordinacion interinstitucional entre las entidades del gobierno nacional, los
gobiernos regionales y los gobiernos locales que acttan, intervienen o participan, directa
o indirectamente, en la gestion de las ANP.

e Desarrollar la gestion de las ANP considerando criterios de sostenibilidad financiera.

e Promover la participacion ciudadana en la gestion de las ANP.

2 http://www.sernanp.gob.pe/mision-vision
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2. Contexto y conceptos basicos de conservacion y Areas Naturales Protegidas (ANP) en el Peru:

2.1 Area Natural Protegida-ANP.- Son espacios continentales y/o marinos del territorio nacional

reconocidos, establecidos y protegidos legalmente por el Estado como tales, debido a su importancia
para la conservacion de la diversidad biolégica y demas valores asociados de interés cultural, paisajistico

y cientifico, asi como por su contribucidn al desarrollo sostenible del pais.

Segln el Articulo 68° de la Constitucion Politica del Peru “El Estado estd obligado a promover la

conservacion de la diversidad bioldgica y de las Areas Naturales Protegidas”.

Si bien existen tres tipos de administracién de dreas protegidas: ANP de administracién nacional,
areas de conservacion privada y dreas de conservacién regional, nos centraremos en las primeras,

que conforman el Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado-SINANPE.

Ellas se dividen en nueve categorias definitivas y una transitoria, segun las caracteristicas de sus

ecosistemas (ver anexo 1, cuadro consolidado de las ANP):

Categoria N° Extension %

PARQUE NACIONAL 14 8170 747.54 6.20
SANTUARIO NACIONAL 9 317 366.47 0.25
SANTUARIO HISTORICO 4 41 279.38 0.03
RESERVA NACIONAL 15 4 652 449.16 3.62
REFUGIO DE VIDA SILVESTRE 3 20775.11 0.02
BOSQUE DE PROTECCION 6 389 986.99 0.30
RESERVA PAISAJISTICA 2 711 818.48 0.55
RESERVA COMUNAL 10 2 166 588.44 1.38
COTO DE CAZA 2 124 735.00 0.10
ZONA RESERVADA 12 2921 997.54 2.74
TOTAL 77| 19518 146.58 17.25

Fuente: www.sernanp.gob.pe

Las que destacan por su posicionamiento propio son el Parque Nacional del Manu, el Parque
Nacional Huascaran, la Reserva Nacional Pacaya Samiria, la Reserva Nacional de Paracas, el

Santuario Histérico de Machupicchu, entre muchas otras.

2.2 Estrategias de conservacion de las ANP.- Para gestionar las areas protegidas y asegurar su

conservacion en el tiempo, el SERNANP apuesta por tres ejes centrales:

A
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2.2.1 Promocion del turismo: El turismo es un medio para alcanzar los objetivos primarios de
conservacion, recreacion y educacidn, y para promover el desarrollo sostenible de las

poblaciones locales. 3

Como se indica en el cuadro, desde la creacion del SERNANP, el turismo se ha consolidado
como una de las mejores estrategias de conservacion por promover actividades de bajo
impacto, compatibles con el entorno natural. Desde el afio 2009 a la fecha se ha
sextuplicado los visitantes a las ANP de 600 mil turistas a mas de 1 millén 300 mil, gracias al
buen estado de conservacion de estos espacios y la promocidn que se hace de ellos por ser
los principales destinos turisticos del Peru. Esta actividad, no solo se da a conocer y
promueve un sentimiento de afecto a nuestro patrimonio natural, sino que se generan
multiples beneficios econdmicos alrededor de ella en la poblacién local y en las empresas

que invierten en estos espacios.

VISITANTES ANUALES EN AREAS NATURALES PROTEGIDAS 2005-2015(*)

Total Anual 629 808 T48,945 1,035,310 1,184,515 1,331,529 1,316,269 1,097 628
Fuente: Sistema de ingreso de datos
{*|La infarmacidn ded afio 2005 es una Infarmacl dan nef fal oo diente al perioda gosto, los datos se enosentran adn en prooeso de actualizacdn.

VISITANTES ANUAL 2009-20015

1331520 1 316,269

1,400,000 1,035,310
1,200,000
1,000, 000
B00,000
600,000
400,000

200,000

Total

2009 W00 w201l w2012 w2013 m30d4 w2005 (%)

Fuente: Sistema de ingreso de datos

3 Plan Director del SERNANP 2010-2020
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Un claro ejemplo de ellos es que “el turismo en ANP genera polos de desarrollo
socioecondmico en las regiones en las que existe esta actividad: Paracas tiene una inversion
en infraestructura turistica que supera los USS 200 millones de délares gracias a la presencia
de la Reserva Nacional de Paracas y las islas Ballestas de la Reserva Nacional Sistema de

Islas, Islotes y Puntas Guaneras”*.

2.2.2 Manejo y aprovechamiento de los recursos naturales.- E| manejo o aprovechamiento
sostenible de los recursos naturales que proveen las ANP, en beneficio de la poblacién local es
el segundo eje para la gestion del SINANPE. Gracias a ello, el SERNANP permite a las
comunidades campesinas y nativas que viven dentro o en las zonas de amortiguamiento (zonas
contiguas a las ANP) el extraer bajo planes de manejo los diversos insumos que existen de

manera natural en las areas protegidas.

Actualmente, mas de 350 mil familias de todo el Perd, especificamente de las zonas mas
pobres que se superponen a las ANP, se benefician aprovechando insumos de la naturaleza
como la castafia, la taricaya, el aguaje, los troncales, conchas negras, entre otras. De esta
manera, las ANP no se presentan como una barrera o zonas totalmente intangibles, sino
como espacios que generan el desarrollo local para conseguir calidad de vida para sus
habitantes.

El SERNANP otorga actualmente contratos y acuerdos para aprovechar estos insumos, e
incluso un certificado de denominacién de origen de los productos, que permiten que los
pobladores cuenten con un respaldo oficial del Estado, que a su vez, les brinda
oportunidades para formalizarse y formarse en el tiempo en pequefios empresarios en una
cadena de valor justa para todos.

Asi se ha logrado que la poblacién se convierta en el principal aliado del SERNANP, pues ha
aprendido a conservar para beneficiarse de los productos que ofrecen las dreas protegidas

en el tiempo.

4 http://www.sernanp.gob.pe/turismo-en-anp
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“Hasta el afio 2014 se han suscrito 155 contratos de aprovechamiento que han
generado 2°697,702 nuevos soles en ingresos directos para 1,015 familias de diversas

partes del pais.”®

2.2.3 Gestion participativa.- En nuestro estudio consideramos que la poblacidn local es la mejor
aliada para la conservacién de las areas naturales protegidas, es asi que se disefié un modelo de
gestion participativa que los involucraba directamente en este arduo trabajo. A la fecha, el 90%
de las areas protegidas cuenta con un “Comité de Gestidn”, una modalidad de gestion
participativa que agrupa a representantes de la sociedad civil, ONG, empresas privadas, entre
otros actores vinculados en determinada area protegida, en un comité que apoya directamente

en la gestidn de las jefaturas de las ANP para un beneficio mutuo.

Por otro lado, existen los “Ejecutores de Contratos de Administracién”, que son ONG que
co-gestionan el area protegida junto con el SERNANP. Actualmente son 7 las ANP que
cuentan con esta modalidad de gestion participativa.

Asimismo, se establecieron los ECAS, Ejecutores de Contratos de Administracion
conformados por federaciones indigenas que co-administran las ANP con categoria de
Reservas Comunales.

Dentro de la gestidn participativa se promueve el voluntariado de estudiantes en campo y

guardaparques comunales.

La gestion participativa “hoy por hoy viene dando grandes resultados: mds de 5 mil actores

comprometidos”. ©

En conclusién, si bien el fin Gltimo del SERNANP es la conservacion de la biodiversidad representada
en las areas naturales protegidas, se ha apostado por estas estrategias para lograr una gestion
efectiva del patrimonio natural que beneficie también al desarrollo sostenible de las poblaciones

locales.

5> http://190.102.142.113/aprovechamiento-de-recursos
6 http://www.sernanp.gob.pe/gestion-participativa
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2.3 Sobre los roles y funciones de una entidad publica: modelo SERNANP

Toda institucion del Estado cuenta con un ROF (Reglamento de Organizaciones y Funciones), un Plan
Director (instrumento de gestidon que guia la estrategia a seguir por la entidad por el periodo de 10

afios) y un POI (Plan Operativo Institucional).

El SERNANP, es un organismo publico técnico descentralizado adscrito al Ministerio del Ambiente,
lo que significa que es una institucién que pertenece al sector ambiente pero con autonomia en su

administracién y en su presupuesto.

Su organigrama esta dividido en direcciones de linea, unidades operativas funcionales, oficinas y

areas como se muestra a continuacion.

CONSEIO
DIRECTIVO

DEL CONSEIO

PRESIDENCIA
DIRECTIVO

ORGANO DE
CONTROL

INSTITUCIONAL

SECRETARIA
GENERAL

OFICINA DE L_
ADMINISTRACION

OFICINA DE
PLANEAMIENTO Y
PRESUPUESTO

OFICINA DE
ASESORIA
JURIDICA i

DIRECCION DE
DESARROLLO
ESTRATEGICO

DIRECCION DE GESTION
DELASANP

Fuente: SERNANP

En el caso especifico del Area de Comunicaciones, no aparece en el organigrama, pues aln no estd
constituida como una Unidad Operativa Funcional, lo que la limita en la asignacidn propia del

presupuesto y en el ROF. Esta situacion hace que todas las decisiones en su gestién dependan de la
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Secretaria General, y muchas veces sea vista como un érgano de apoyo, mas que como un area

estratégica. Ello sucede en la mayoria de instituciones nuevas como el SERNANP.

Al cierre de este trabajo, el Area de Comunicaciones ha emitido un informe elevado a la Secretaria
General justificando la creacidon de la Unidad Operativa Funcional de Imagen Institucional y
Comunicacion Social, que le permitird contar con mayor autonomia y relevancia, como las demas
unidades organicas consideradas estratégicas en la gestion del SERNANP. Esto sera aprobado

oficialmente antes del cierre del afio.

2.4 SERNANP en el mundo: panorama de la conservacion en los sistemas de areas protegidas en

América Latina y el Caribe

La gestion actual del SERNANP consiguid que la institucion cobre protagonismo entre el mundo de
la conservacion a nivel internacional, llegando a ser el coordinador regional de la REDPARQUES,
conjunto de los sistemas nacionales de areas protegidas de América Latina y el Caribe. En este
escenario, lidera el intercambio de experiencias en gestién, y propone mecanismos innovadores
para la conservacion de estos espacios protegidos en la regidn. EIl SERNANP cred la primera red de
comunicadores de la REDPARQUES, y ha dado los primeros pasos hacia la construccién de una

estrategia comunicacional interinstitucional.

Cabe mencionar, que el Peru es uno de los paises lideres en conservacion en Latinoamérica, junto
con Colombia, Costa Rica y Brasil, paises que han cumplido con las Metas Aichi del Convenio sobre
la Diversidad Bioldgica’, que establecia que cada pais debia contar con al menos el 15% de su

territorio conservado bajo la modalidad de dreas naturales protegidas.
2.5 La conservacion en el Peru

El Perd es uno de los 5 paises mas megadiversos del mundo después de Colombia, Madagascar,
Brasil y Costa Rica. Ello genera un sentimiento positivo hacia la conservacion entre la poblacién, sin

embargo aln no ha llegado a tener la jerarquia que ha ganado la gastronomia y el legado cultural.

Por otro lado, un punto a favor es que viene creciendo una ola favorable para la conservacién entre
la juventud, pues no solamente se involucra cada vez mas en estos temas, sino que es parte activa

de ellos. El auge de las redes sociales ha sido un gran aliado para que movimientos sociales de

7 UICN. Integrar las Metas de Biodiversidad de Aichi en los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Serie Notas de
Politica: Objetivos de Desarrollo Sostenible. Suiza
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jévenes luchen y pongan en la palestra temas relacionados a la conservacién, siendo un ejemplo
claro de ello la campafiia a favor de la categorizacion de la Zona Reservada Sierra del Divisor como
Parque Nacional. Temas fuera de dreas protegidas también llaman a la accion de los grupos
ambientalistas y no ambientalistas de jovenes, llegando a lograr incluso el cambio de rumbo de

decisiones politicas.

Por otro lado, en esta ultima década han detonado muchos conflictos socio-ambientales, pues cada
vez las poblaciones locales conocen mas sus derechos y luchan por ellos con la ayuda de ONGs y
otros aliados. Lamentablemente, en muchos otros casos se generan también por el
desconocimiento del contexto real, la desinformacién y la ausencia del Estado previo al

desencadenamiento de los hechos.

Volviendo a tocar temas especificos de areas naturales protegidas, la mayoria de los conflictos
responden al avance de actividades ilegales como la mineria y tala descontrolada, realizadas en casi
la totalidad de los casos por personas foraneas y ajenas totalmente a las ANP. La lucha contra la
mineria ilegal en la Reserva Nacional Tambopata se ha convertido en el icono de la pelea que viene
dando el Estado contra esta actividad, pues no solo afecta al patrimonio natural, sino al desarrollo
con calidad de vida de su poblacidn. A ello le sigue la tala ilegal en otros espacios protegidos de la
Amazonia y nuestros bosques secos del norte del pais; y la pesca ilegal en dreas protegidas como la

Reserva Nacional de Paracas.

Afortunadamente, una encuesta realizada por Ipsos a la poblacién peruana arroja que “el 79% de
ciudadanos respaldaria a aquel candidato presidencial que incluya en sus propuestas la proteccién
de las areas naturales”® lo que evidencia que cada vez existe un mayor interés en temas de

conservacion de las areas naturales protegidas.

3. Marco teorico.-
3.1 Una mirada a la gestion publica

El Estado, tal cual lo conocemos existe desde el inicio de la Republica, comparandolo con la forma

de gestion de las empresas privadas, el avance de la tecnologia, la globalizacidon y las nuevas

8 http://www.elperuano.com.pe/noticia-apoyan-areas-naturales-34902.aspx
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tendencias de la gobernanza econémicay social mundial esta dando un paso adelante para dar inicio

a lo que llamamos la “modernizacién del Estado”.

En la ultima década se han vivido cambios evidentes en la forma de gestionar las diversas carteras
ministeriales, siendo el sector Ambiente uno de los mas jévenes, y que va marcando tendencia en
cuanto al involucramiento de la sociedad civil en su politica publica, especialmente el de la poblacion

juvenil.

Durante mucho tiempo, el administrado® no jugd un papel determinante en la gestion del Estado,
siendo tratado como un usuario final que solo recibia los diferentes servicios que ofrecian los

ministerios y sus organismos adscritos, privandolo incluso en varias ocasiones de voz y voto.

Es asi que hoy, los gobiernos de la ultima década intentaron revertir esta imagen con politicas
publicas que buscaron el mayor involucramiento de la poblacién a nivel nacional en las decisiones
del Estado como la creacion los gobiernos regionales que descentralizaron la gobernanza, la

instauracioén de la Ley de Transparencia y la Politica Publica del Estado Abierto.

Entendamos como politicas publicas a “el conjunto de decisiones cuyo objetivo es la distribucion
de determinados bienes y recursos. Es un proceso por el cual se ponen en juego bienes y recursos

que les corresponden por derecho a los ciudadanos y ciudadanas, individuos y grupos.”®

En el afio 2008 se cred el Ministerio del Ambiente, que junto a los ministerios de Cultura, de la Mujer

|11

y Poblaciones Vulnerables y de Desarrollo e Inclusién Social'* creados en los afios posteriores, han

buscado posicionarse como el nuevo rostro del Estado, involucrando activamente a la sociedad.

Esta decision es acertada y se refleja en otros contextos donde se ve que al impulsar la participacion
descentralizada, promoviendo canales accesibles de comunicacién entre el Estado y la sociedad civil,
se permite a éstos Ultimos participar activamente en la toma de decisiones que afectan sus
intereses; rompiendo asi con la apatia politica y la anomia que ha caracterizado a la sociedad civil,

)12

para que se torne a tomar su papel sobresaliente en lo publico. (LLANCAR ETCHEVERRY, 2008

% Persona de la sociedad civil que recibe servicios del Estado

10 Uranga. W. (2012). Sin Comunicacién no hay politicas publicas. Buenos Aires: En el cruce de la politica y la
comunicacion

1 http://www.pcm.gob.pe/entidades-pcm/

12 Uranga. W. (2012). Sin Comunicacién no hay politicas publicas. Buenos Aires: En el cruce de la politica y la
comunicacion
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Han sido muchos los intentos que vienen impulsandose hasta el dia de hoy, siendo las politicas del
sector Ambiente de las mas destacables. Se han desarrollado programas de voluntariado juvenil,
comités de gestidn, participacidon ciudadana, entre otros, que han hecho del ciudadano de a pie un

grupo de interés activo y con posibilidad de toma de decisiones.

3.2 Sobre la comunicacion en el Estado tradicional

Durante muchos afios la administracion publica ha utilizado la comunicacién tradicional como Unico
medio para llegar a la poblacidn, es decir, sus mensajes eran unidireccionales y bajo canales que no
permitian la interaccion. Esta afirmacion ha sido corroborada por estudios realizados en diferentes
paises del mundo como Colombia, Argentina y Espafa, gobiernos que hasta hace un tiempo

compartian problemas similares al contexto peruano.

“En la medida en que no existan apropiados canales de comunicacion para las organizaciones, la

comunicacién dejara de ser dialogante y dard campo a relaciones de conflicto y choque” 3

El periodismo ha sido el bastidén principal para dar a conocer a la ciudadania los mensajes que el
Estado queria transmitir, siendo los medios de comunicacién masivos los aliados clave, incluso en
poblaciones rurales, donde la radio es su principal referente y canal de comunicacién entre el Estado

y las personas.

Llevando las comunicaciones en el Estado tenemos que “el rol de la comunicacién en la toma de
decisiones y el acceso va mas alla de constituirse en instrumentos de difusidn, debe transformarse

en agente del proceso participativo”.
3.3 El camino hacia un Estado participativo

Tras el gobierno fujimorista, han sido muchos los esfuerzos en tratar de recuperar la participacion
civil y privada en la toma de decisiones en el Estado, dando inicio a la descentralizacién que permitié

que la poblacién de las regiones tengan similar peso en la gestion del pais en las diferentes carteras.

13 Martinez. K. Téllez. L. (2013). La comunicacidn en las instituciones de caracter publico: de lo institucional a
lo participativo. Medellin: Revista Anagramas, Vol. 11, p 93-111
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Hoy los Gobiernos Regionales son elegidos democraticamente, pero pese a los esfuerzos, la brecha
entre ellos como representantes del Estado y la poblacion sigue siendo notoria. Es decir, la
comunicacion aun no ha logrado reducir el involucramiento real de sociedad civil, enfatizdndose
esta debilidad en las poblaciones vulnerables del pais, que coincidentemente no tienen acceso a la

tecnologia ni a los medios de comunicacidn.

Por ello, la comunicacidon en el contexto actual peruano juega un rol fundamental, que debe ir mas
alla de lo comunicativo, abriendo paso a propiciar espacios donde la participacidn ciudadana sea el

eje central de la gestidn.

Considero que en el caso especifico del rol que juega el sector medio ambiente como méximo ente
rector que dirige las politicas publicas respecto a este tema, siendo uno de lo mas visibles y
preocupantes para los ciudadanos, debe ser estratégico, buscando la participacion activa mediante
acciones que disminuyan la desconfianza de los administrados para encontrar aliados que

voluntariamente decidan ser voz y parte de la conservacidn del patrimonio natural del pais.

Es por ello que con su creacidn, el Ministerio del Ambiente ha apostado por la comunicacién como
una herramienta clave para ganar aliados, brinddandoles informacidn valiosa de conservacién pero
gue se relacione con las prioridades sociales de los grandes publicos. Hoy, los mensajes y los canales

de comunicacion van mas allad de los medios tradicionales como lo veremos mas adelante.
3.4 La revalorizacion de los nuevos publicos objetivos

Ya sea en el sector publico como en el privado, la comunicacién tradicional agrupaba a los publicos
objetivos por niveles socieconémicos y por factores demograficos, apuntando a grandes masas

cuyos individuos eran heterogéneos aln en el mismo grupo.

Si bien funciond durante mucho tiempo, las nuevas tendencias globales y el avance de la tecnologia
hicieron que las personas dejaran de interesarse en lo que recibian de los emisores, pasando a una

era en la que ya no solo existian simples consumidores, sino prosumers,

El sector comercial identificd este cambio y redisefié la forma en que “vendian” sus productos con

nuevas tendencias de mercado en la que consumidores jugaban un papel protagénico desde la

14 Término creado por Alvin Toffler que hace referencia a que el consumidor llega a ser un productor al
mismo tiempo
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concepcion de la idea hasta las formas y canales de cdmo adquirirlos. El marketing evoluciond, las

grandes marcas se convirtieron en lovemarks y los clientes en “socios” de las empresas.

El éxito de esta formula fue el involucramiento del consumidor, hecho que no solo debié quedarse
en el dmbito comercial y privado, sino ser aplicado a todos los procesos de la vida humana, con

mayor énfasis en la gestién del Estado para dirigir un pais.

Hacemos este corto recuento para llegar a una reflexion, ées acaso el protagonismo de los

consumidores solo necesario en el ambito privado?, obviamente la respuesta es no.

SI bien la funcién del Estado no es vender productos, la razén por las que fueron creadas todas las
instancias de poder y las funciones que ofrecen para gobernar un pais, son para ofrecer una serie

de servicios que estén a disposicidon de los administrados para el bienestar general de la poblacién.

En ese sentido, la estrategia, los objetivos y una acertada segmentacion de los publicos lograran el

compromiso de los sectores de nuestro interés.

Nos centraremos en el sector ambiente como una organizacidn de servicios para asegurar la
conservacién del patrimonio natural en beneficio de todos los peruanos, ya sea a través de la
conservacioén de las areas naturales protegidas, la lucha contra actividades ilegales como la mineria,
deforestacién y delitos ambientales, la reduccidn de la contaminacidn, la promocién del desarrollo

sostenible, la mitigacion del cambio climdtico, entre otros.

Segun el ex Ministro del Ambiente, Manuel Pulgar Vidal-Otdlora, la conservacidn es un tema, que si
bien debe ser transversal a todas las instancias de gobierno, ain no se posiciona como prioritario
por considerarse ajeno a muchas de las realidades peruanas. En nocién de esto, los publicos
objetivos deberan ser aquellos que antes no han sido tomados en cuenta, como lo son la nifiez y los

jévenes, futuros tomadores de decision del pais.
3.5 La juventud, la comunicacion y su involucramiento con la agenda publica

Como parte de mi investigacion para la busqueda de nuevos publicos objetivos, revisé un estudio
realizado el 30 de junio del 2015 por el INEI, en el que seialaba que la poblacién joven ente 15y 29

afios ascendia a 8 millones 377 mil, representando mas de la cuarta parte de la poblaciéon con 27%
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del total de ella, siendo Lima metropolitana la ciudad donde se concentra hasta hoy el mayor

porcentaje con 2 millones 646 mil.*

Es decir, la juventud continda siendo un grueso importante de la poblacidon peruana, por lo que
nuestro objetivo debia ser evangelizar a estos 8 millones de peruanos y hacerlos conscientes de que
el medio ambiente es lo Unico que los permitird contar con calidad de vida en su futuro. Asimismo,

conformardn la poblacién econdmicamente activa, heredando las riendas del futuro del Peru.

Ellos representan uno de los publicos objetivos mds importantes, no solo para el sector privado, con
empresas dedicadas a producir productos y servicios para satisfacer sus diversas necesidades, sino
también para el Estado, como una “empresa publica” que debe motivarlos, comprometerlos y
fidelizarlos para conseguir en ellos aliados estratégicos para el cumplimiento de sus objetivos, que
buscan la construccién de una mejor sociedad, como la reduccidon de la pobreza, combatir la
inseguridad ciudadana, el mejoramiento de la salud publica, y hasta asegurar la conservacion de

nuestro patrimonio natural en el tiempo.

No es coincidencia entonces de que paises con contextos similares al nuestro como Colombia,
Argentina y México hayan apostado por la poblacién juvenil como uno de sus publicos prioritarios,
pues siendo ellos los futuros decisores, dedujeron que “una de las grandes problematicas que ha
llamado la atencién de los gobiernos y de los estudiosos de la politica es el desinterés y la
indiferencia manifestadas por parte de estos hacia la participacién politica, por ende, a la politica

misma”. ¢

Ello fue identificado por sectores Ambiente y Cultura, y que comenzaron a dar los primeros pasos
para crear espacios para la participacion de la juventud en diferentes niveles. La comunicacién en
estos poderes publicos no siguid la misma linea que el del Estado tradicional con esfuerzos dirigidos
100% a llevar la informacion a través de canales masivos como la TV y la prensa escrita, sino que
originaron estrategias integrales comunicacionales que venian dando buenos resultados entre el
sector privado, apostando por la publicidad, el marketing y las herramientas digitales, que permiten
qgue los mensajes sean bidireccionales y capaces de lograr un feedback util para capitalizar la

informacion.

5 https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/el-27-de-la-poblacion-peruana-son-jovenes-8547/
16 Villegas. E. (2012). Los jovenes y su participacion politica: el papel de los universitarios en una renovacién
politica
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Esta estrategia logrd el involucramiento real de los jovenes, existiendo ahora grupos de activistas
gue no solo “luchan” pacificamente por el respeto al medio ambiente, sino son capaces de intervenir

voluntariamente en las decisiones del Estado, uniendo fuerzas por temas con objetivos comunes.

En estas carteras, los jovenes apoyan y comparten los mensajes que emite el Estado,
transmitiéndolo a sus grupos de amigos y familiares, credndose asi una cadena de participacién
positiva hacia temas coyunturales importantes liderados por el sector ambiente. En este punto, la

participacién del Estado en el marketing digital ha sido clave para este avance.
3.6 Nuevas tendencias de comunicacion para una participacion ciudadana

La participacion ciudadana, en cualquiera de sus angulos, necesita de la comunicacién para ser real

y efectiva.

Estd comprobado que las herramientas de comunicacidn tradicionales solo permiten un mensaje
unidireccional, pues la informacion que se brinda a través de los medios masivos como la television,
la radio y la prensa escrita se llega a gran parte de la poblacién a nivel nacional, sin embargo no

generan espacios para el didlogo y el intercambio de opiniones.

La brecha entre la poblacién juvenil y el Estado comenzd a acortarse cuando los diferentes niveles
del Gobierno comenzaron a apostar por la comunicacidon no tradicional dando como resultado el
involucramiento de los jovenes que sintieron por primera vez la confianza para ser parte real de la

agenda publica.

De esta manera se formaron cada vez mas agrupaciones activistas que tomaron temas
trascendentes que afectaban al pais, asi como la corriente popular que comenzé a opinar y a ser

escuchados.

Quizas en la vida cotidiana pensemos que el sector empresarial y el sector publico tienen pocos
puntos en comun en su forma de gestidn, sin embargo si los comparamos objetivamente, ambos
necesitan identificar un target especifico, un objetivo comunicacional, disefiar una estrategia,
construir mensajes y medir los resultados; ya sea para la venta de un producto o servicio, como para

lograr un cambio de actitud frente a un problema social.

Es asi que con herramientas tomadas de la tecnologia y adaptadas a los espacios de la publicidad y

el marketing digital se logra el soporte para construir nuevos escenarios que promuevan la
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participacién ciudadana, mensajes bidireccionales y oportunidades para que nuestro publico

objetivo, en este caso los jévenes, se apropien de la problematica y se conviertan en protagonistas.

“Las agrupaciones juveniles buscan el autodescubrimiento, incentivar la creatividad, fortalecer la
personalidad, el pensamiento auténomo, la participaciény el involucramiento en contextos sociales

con el fin de mostrarse y desplegar su subjetividad.” ¥’

Este proceso ya se inicié en el Estado y tiene una proyeccion que va acorde a las nuevas tendencias
de comunicacion a nivel global, es decir, el marketing y la publicidad ya cobraron relevancia con
resultados palpables y medibles en la gestién publica, y seran adoptadas por los gobiernos venideros

si es que se sigue con la perspectiva de buscar una sociedad participativa.
4. Contextualizacion de la experiencia
4.1 Del Instituto Nacional de Recursos Naturales al SERNANP

Como se menciond anteriormente, el Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado
(SERNANP) inicié funciones en el afio 2009, siendo uno de los cinco organismos adscritos al también

recientemente creado Ministerio del Ambiente.

El caso particular del SERNANP es que, si bien el Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas
existia desde muchas épocas atras, éste era administrado por el entonces INRENA, institucién que
pertenecia al Ministerio de Agricultura, y que tenia bajo sus funciones la administraciéon de la
Intendencia de Areas Naturales Protegidas, la Autoridad Nacional del Agua y la Intendencia Forestal

y de Fauna Silvestre.

Para detallar el contexto previo, todo lo anteriormente relacionado a las ANP, venia bajo la imagen

del INRENA.

El INRENA fue una institucion cuyas funciones duraron doce afios. Su posicionamiento como

organismo del Estado no fue eficaz.

Adicionalmente, las politicas publicas de gestiéon del INRENA posicionaban a las areas naturales
protegidas como espacios restrictivos, que limitaban al desarrollo de las poblaciones que vivian en

sus alrededores y los proyectos de inversién de empresas privadas.

7 Cuadros. J. Arias. G. Valencia. A. (2015). La comunicacién publica como estrategia orientadora en los
procesos de participacion ciudadana de los jovenes. Revista Encuentros. Universidad Auténoma del Caribe
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En cuanto a su forma de comunicar, era direccionada mas que todo lo informativo, con énfasis en
las apariciones en medios de comunicacidon masivos como prensa escrita y radio. Sin embargo, hubo
poca intervencion en el involucramiento de los ciudadanos de a pie para con los temas de
conservacién de estos espacios protegidos. No logré vincular a las ANP con la poblacién nacional, ni

familiarizarse con ellas.

En ese sentido, el SERNANP debia afrontar dos grandes retos: el desligarse totalmente de la imagen
del desaparecido INRENA, y crearse un nuevo posicionamiento que le permitiera ser reconocido
como la Unica y maxima autoridad dedicada a la conservacion de las areas protegidas de manera

integral en beneficio de todos los peruanos.

4.2 Los inicios del Area de Comunicaciones en el SERNANP

Con su creacién, la nueva estructura del SERNANP contemplé la formacién del Area de
Comunicaciones; sin embargo no existia como una direccion u oficina en el organigrama
institucional, siendo tomada como un area de apoyo a las funciones de las demas unidades
operativas funcionales. Es decir, no contaba con responsabilidades directas, ni un presupuesto

propio asignado.

Es asi, que esta area contd durante un largo tiempo con una sola persona a su cargo, cuyas funciones
se limitaban al desarrollo de la nueva web institucional y la redaccion de notas periodisticas para

alimentarla y dar los primeros pasos hacia la difusién en medios de prensa.

Como era de esperarse, el trabajo de creacidn del posicionamiento del SERNANP pasé a un segundo
plano, incluso con la venia de la alta direccidon, que ademas no priorizaba este trabajo de
comunicacion estratégica por no tener el conocimiento de los alcances reales que podia conseguir

el Area de Comunicaciones.

Podemos concluir entonces en este punto que sin el apoyo y confianza de los tomadores de decision
de la institucidn en las comunicaciones, el SERNANP continuaria arrastrando un posicionamiento
gue no le pertenecia; otro tema en desventaja era que se seguian priorizando publicos objetivos
tradicionales (ONGs, medios de prensa e instituciones relacionadas al ambiente), que no incluian a
las nuevas generaciones, actores que en el tiempo crecerian sin ningln relacionamiento directo con

los temas de conservacion.
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4.3 Un paso hacia la comunicacion estratégica

El Plan Director del SERNANP 2010-2020, méaximo instrumento de gestién que guia durante 10 afios
la labor de la conservacién del Sistema Nacional de Areas Naturales Protegidas, determind el primer
paso hacia la visién de las comunicaciones como un elemento transversal a la gestién de las areas

naturales protegidas.

“Las comunicaciones son instrumentos indispensables para alcanzar los objetivos de las dreas
naturales protegidas y por tanto deberdn acompaiiar todo proceso de gestion que se realice en
ellas. Los procesos de comunicacion son determinantes para lograr el respaldo de la poblacion en
la tarea de conservacion, informando sobre los beneficios que las ANP generan a los ciudadanos;
pues es un hecho que las personas respaldan lo que consideran valioso, y que este respaldo serd

mds positivo y activo si los valores que perciben pueden mejorar sus vidas.”*®

Gracias a esta directriz, se pudo reorientar las verdaderas responsabilidades que debia asumir el
Area de Comunicaciones en el SERNANP, pues se contd con un respaldo estratégico de gestién que

debia guiar la relacién entre la comunicacién y el logro de conservacion efectiva.

Es aqui de donde debia partir todo, adoptando como eje central el involucramiento de la poblacidon
en las labores de conservacion, un gran reto que debia asumirse desde las maximas autoridades

institucionales, teniendo al Area de Comunicaciones como lider y facilitadora del tema.

Sin embargo, mas alld de las voluntades politicas institucionales, debia marcarse una hoja de ruta

que guie la estrategia a seguir, comenzando por involucrar al personal del SERNANP a nivel nacional.

La gestidn actual del SERNANP marcé claramente el nuevo posicionamiento que debia adoptarse,
brindandole al Area de Comunicaciones la posibilidad de involucrar su labor a nuevos campos de la
comunicacién vista de una manera integral, donde un equipo multidisciplinario articularia
diferentes especialidades mas alld del periodismo, ddndole valor y respaldo a la publicidad, la

comunicacion institucional y el marketing digital.
5. Problematica y desarrollo

5.1 Inicios con inestabilidad laboral

18 plan Director del SERNANP 2010-2020
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A partir de este punto narraré las funciones desempenadas desde el inicio de mis labores en el

SERNANP a la actualidad.

Mi ingreso a la institucién se dio en el afo 2010, a un afio de inicio de funciones formales del
SERNANP. En ese momento solo se contaba con una persona a cargo del Area de Comunicaciones,

cuya especialidad y experiencia laboral se enfocaba en el periodismo.

Mi primer cargo fue el equivalente a un “Asistente de Comunicaciones”, pues fui contrataba bajo la
modalidad de “Servicios No Personales”’?®, también llamado locacién de servicios. Es decir, no
contaba con un contrato estable, pues debia presentar mensualmente “productos” que avalaran mi
remuneracién, muy aparte a las funciones que desempefaba diariamente. Cabe mencionar que mis

contratos eran trimestrales o bimensuales, lo que no me aseguraba una estabilidad laboral.

Entre ellos se encontraba la elaboracidn de una sintesis de noticias diaria que debia enviar a todo el
personal a nivel nacional; elaboracidon de contenidos para nuevas secciones de la pagina web

institucional; disefio de piezas graficas; disefio de campafas comunicacionales, entre otros.

Sin embargo, la verdadera labor que desempefiaba era asistir a la entonces Responsable de
Comunicaciones. En ese momento me designaron la redacciéon de las notas periodisticas de la
institucion, la organizacion de eventos, administracion de las redes sociales y labores

administrativas.

Es decir, inicié desempefiando funciones de un comunicador junior, sin un contrato estable dentro

de la organizacion.

Por mi desempeiio durante esta primera etapa de prueba, un afio después fui contrataba bajo la
modalidad “CAS”, que para el Estado significa una modalidad especial propia del derecho
administrativo y privativo del Estado que se celebra entre éste y una persona natural para prestar
un servicio no auténomo, subordinado y dependiente dentro de las instalaciones de la entidad, la
gue proporciona ambiente, recursos, servicios, bienes, mobiliarios, equipos, herramientas, insumos

y demds medios necesarios para cumplir con las tareas objeto de la contratacién.?®

19Se considera bajo la modalidad de Locacién de Servicios, aquel personal que es contratado para desempefiar
un servicio especializado, con un resultado pre-definido y en cuyo caso el contratado deberd aportar los
materiales y elementos de trabajo.

20 http://www.mailxmail.com/curso-trabajo-contratos-administrativos-servicios/definicion-cas-contratacion-
administrativa-servicios
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5.2 El paso hacia la estabilidad laboral

Una vez contratada formalmente por el SERNANP bajo el cargo de “Especialista en
Comunicaciones”, mi responsable directa y yo integrabamos el equipo del Area de Comunicaciones.
Si bien, en mis labores anteriores desempefié trabajos propios de una especialista, la coyuntura y
las decisiones de mi jefa alin no me permitian poner en practica mi profesion de publicista, por no
considerarla propicia por diversos motivos como el desconocimiento de la envergadura de lo que

podia aportar.

Gracias al andlisis de los resultados del area, se me brindd la contratacion estable con las
posibilidades de proponer proyectos y campafias para que el Area de Comunicaciones comenzara a

involucrarse en este campo de las comunicaciones.

Es asi que durante los dos afios posteriores pude desarrollar diversas campafias publicitarias, la
insercidon en redes sociales, proyectos de educacién ambiental y hasta labores propias de la
comunicacién institucional y el marketing gubernamental que permitieron llevar al Area de
Comunicaciones a otro nivel, en el que los tomadores de decisién de la instituciéon creyeron y

apostaron por los resultados obtenidos.

El equipo se fue fortaleciendo con el ingreso de nuevos profesionales y mayor presupuesto para
llevar a cabo los proyectos. Es decir, confiaron en que las comunicaciones eran una herramienta

fundamental para el logro de los objetivos del SERNANP.

Gracias a ello, en el 2014 me ascendieron al cargo de Responsable del Area de Comunicaciones,

encargatura en la que me mantengo hasta la fecha.
5.3 Obligaciones y logros personales: de la comunicacion tradicional a la comunicacion 2.0

A partir de este momento narraré y haré una sintesis de las labores desempefiadas, las decisiones
que me llevaron a apostar por otros campos de la comunicacion y los logros obtenidos para la

institucion a partir de ello.
5.3.1 La consolidacién del Area de Comunicaciones

Retomando el inicio formal de las funciones del Area de Comunicaciones, debo poner énfasis en las

primeras decisiones tomadas por la entonces jefa y alta direccidn a partir de mi ingreso.
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Mi jefa venia del mundo del periodismo, en el que por muchos afios tuvo relacion directa con los
medios de comunicacién, hecho que le permitié contar con importantes contactos en radio,
televisidn y prensa escrita. Ello respondia directamente a un enfoque de comunicacién tradicional,

en el que casi todas las instituciones del Estado a nivel mundial apostaban.

Si bien la coyuntura no permitia la insercién a nuevas especialidades de la comunicacién, si
conseguia un mediano posicionamiento del SERNANP, sobre todo entre los medios de prensa. El
difundir noticias sobre los eventos y logros institucionales, mantenia al SERNANP en vitrina, lo que
a su vez generaba confianza a los tomadores de decisidn relacionados a temas ambientales y de

conservacién como los directores de las ONG e instituciones afines.

En ese momento una de mis labores principales era en el apoyo a la redaccidn de las notas de
prensa, aun cuando mi formacidon no era de periodista. Los conocimientos multidisciplinarios
adquiridos durante mi pregrado me permitieron realizar esta funcién e ir perfecciondndola con el

tiempo.

Es aqui donde vi en el campo del dia a dia laboral que la publicidad también podia estar presente
para mejorar la forma tradicional de comunicar. Si bien el lenguaje institucional siempre se ha
mantenido en la linea de lo formal, entendi que si el mensaje se transformaba hacia uno mas
coloquial y de facil entendimiento, no sola seria atractivo para los especialistas en el tema, sino que

llegaria al entendimiento de la poblacién de a pie.

Cabe mencionar, que por ser el SERNANP una institucidn técnica, la informacién brindada como
insumo para la elaboracién de las notas de prensa era muy “dura” y dificil de entender. Es aqui
donde la formacidon de comunicaciones debia aplicarse. Las noticias difundidas cambiaron de

estructura, tono y forma de transmitir el mensaje.

Al mismo tiempo, comenzamos a organizar y participar en eventos nacionales e internacionales, en
los que propiciamos la oportunidad de que las jefaturas de las ANP pudieran exponer su importancia

y productos a nuevos publicos objetivos.

El evento mas trascendente en el que apoyé en la produccién y difusion fue el “Primer Simposio

Internacional de Areas Naturales Protegidas y Cambio Climatico”, en el que participaron més de 600
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ponentes y asistentes de todo el Perd y paises de referentes en temas de conservacién como

Colombia y Costa Rica. %

En esta etapa descubri la capacidad de servicios y actividades que la carrera puede cubrir, desde las
actividades de informacién y difusion hasta en la postura estratégica de la institucion un

comunicador publicitario de la PUCP puede estar participando activa y decisoriamente.

Ese fue el punto de despegue del Area de Comunicaciones, pues la alta direccién pudo ver la
trascendencia que esta especialidad puede aportar para poner en valor los temas de conservacion

ante el publico especializado, estudiantes y personas en general.

Es aqui donde apostamos por buscar nuevos canales de comunicacidn, que nos permitiera llegar a

nuevos espacios fuera de los tradicionales.
5.3.2 Los cambios inesperados ante el nuevo contexto

El contexto del trabajo en el Estado no permite generar una estabilidad en lineas de gestidn, a
comparaciéon del mundo de la empresa privada, por lo que a mediados del 2011 nos enfrentamos
en el SERNANP al primer cambio de gobierno, pasando del presidente Alan Garcia al de Ollanta

Humala.

Cabe mencionar que esta transicién no solo cambio al jefe del SERNANP, sino a todos los directivos.
La alta direccidn nueva llegd con un estilo de administracion diferente, en la que las decisiones
tomadas en temas técnicos y en especial el de las comunicaciones cambiaron radicalmente. Hubo
un cambio en la encargatura de Comunicaciones, que llevé a que las labores antes orientadas al
posicionamiento institucional pasaran a dedicarse a la atencidn y difusion de la imagen del nuevo

jefe institucional, es decir, del managment de la organizacion al managment profesional.

Mi puesto continud siendo el de especialista en comunicaciones, pero durante los cinco meses que
durd dicha gestién el crecimiento y posicionamiento del area al que pertenecia se detuvo y volvié a

detenerse en la comunicacidn tradicional perdiendo el gran medida el posicionamiento ganado.

La labor mas trascendental realizada durante este periodo fue a pedido expreso del nuevo jefe del

SERNANP, que decidid cambiar radicalmente la imagen corporativa de la institucion. Para ello,

21 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/noticia.jsp?ID=265
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convocamos a un concurso abierto para que estudiantes de disefio grafico disefiaran el nuevo

logotipo del SERNANP.

Sin embargo, no se contd con un estudio de mercado previo para el levantamiento de informacién
y percepciones, asi como un testeo posterior a la eleccién del nuevo logo que garantizaria que la

nueva imagen del SERNANP seria aceptada e identificada por los diferentes publicos objetivos.

A finales del 2011, la coyuntura politica llevd al cambio del ministro del Ambiente, y con ello el
cambio del jefe del SERNANP. Comenzamos el 2012 con una nueva gestidon que permitio retomar la
direcciéon del Area de Comunicaciones desde la perspectiva de la promocién y publicidad

gubernamental.
5.3.3 Nuevas especialidades para una vision institucional renovada

La nueva alta direccién del SERNANP apostd por las comunicaciones como una herramienta para el
logro de los objetivos institucionales, no solo por lo conseguido durante la primera gestién, sino por

los nuevos proyectos presentados que apuntaban a la insercidn en nuevos publicos objetivos.

Es aqui donde comienza el despegue del Area de Comunicaciones que vino con la aplicacién de
nuevas especialidades como las RELACIONES PUBLICAS, LA PUBLICIDAD Y EL MARKETING
GUBERNAMENTAL. Como lo mencioné anteriormente, replanteamos la priorizacién de lo publicos
objetivos, pasando de los medios de comunicacién y ONGs a la nifiez, la juventud y las empresas

privadas.

Esto se alined perfectamente con la nueva visién de gestion del SERNANP y sus dreas protegidas,
donde se comenzo a direccionar las estrategias al involucramiento real de la poblacidn, no solo a la
que vivia influenciada por estos espacios de conservacion, sino entre la que indirectamente se veian

beneficiada por ellos, es decir, todos los peruanos.

Ello se evidencia en la actualizacién de la misidn, visidn y objetivos del SERNANP, en la que el eje

central de la administracién institucional se debia regir bajo lo siguiente:

“La sociedad valora los beneficios ambientales, culturales, sociales y econdmicos que recibe de los
ecosistemas representativos presentes en dreas naturales protegidas y contribuye activamente a

su conservacion”.
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Asimismo, los proyectos propuestos por el Area de Comunicaciones se enmarcaron el Plan
Estratégico Institucional®? y el Plan Operativo Institucional®®, pues solo asi podiamos responder a
una politica, que a su vez lograba responder a una politica sectorial. Esta visidn es a la que todas las

instituciones del Estado deben alinearse para conseguir objetivos nacionales.

Para ello, el Area de Comunicaciones amplié su personal e incorpord la vision de diferentes
especialidades, en las que mi preparacién académica me permitié enfocarme en la aplicacion de la

publicidad, la comunicacién institucional y el marketing digital y gubernamental.
5.3.4 Hacia la comunicacion participativa

La mejor forma para atraer a los nuevos publicos objetivos, entre los que consideramos que deberia
destacar la juventud por el cambio de comportamiento mencionado lineas arriba, es abordar la
comunicacién desde una perspectiva que promueva la participacién, es decir, la bidireccionalidad
del mensaje. Esta fue la primera premisa para que el Area de Comunicaciones del SERNANP

reoriente sus esfuerzos para el logro de los objetivos institucionales.

En ese sentido, el marketing digital y la publicidad debian cobrar el protagonismo al momento de
disefar las nuevas campafias comunicacionales. Por ello, con el ingreso de una especialista adicional
en periodismo, pude poner en prdctica proyectos nuevos orientados a los objetivos de la institucién

y a mi experiencia académica y profesional.

Es asi que oficialmente me encargaron la administracion de las redes sociales del SERNANP, siendo
uno de los primeros retos a los que me enfrenté con el objetivo de abrir nuevos canales donde la

poblacién de a pie seria la protagonista.

Los pilares en los que basaron esta decision fue la creciente popularidad que cobré el Internet, y

con ello la creciente participacion de las redes sociales como el Facebook y Twitter.

Un estudio de la investigadora GKF sefala que la penetracién del Internet en el Perd comenzé a
llegar a porcentajes inimaginables con 42%, siendo la poblaciéon con NSE A/By C la predominante.
Solo en Lima el 57% utiliza esta herramienta e incluso se ha llegado a una participacion del 18% en

el ambito rural. Y el porcentaje entre hombres y mujeres varia solo en 4%,

22 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/archivos/baselegal/Resoluciones_Presidenciales/2011/RP-154-
2011.pdf

2 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/archivos/documentos/2012/P01%20-%202012.PDF

24 http://es.slideshare.net/GfKPeru/gfk-per-uso-de-internet-en-el-per-octubre-2015
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Mapa de la penetracion de Internet 4
TOTAL PERU > =

Pen. de
Internet
OCT 15

Lima 57% 57%
Norte 34% 48% 14%
Centro 30% 4% 16%
Oriente 35% 40% 23%
Sur 36% 42% 24%

Ambit Ambit

urbar rura

Escala de la penetracion de internet

55% de usuarios

45% de usuarios /

35% de usuarios

Octubre 2015

25% de usuarios

Base ochbre 2015:(100%) Total de entrewistacos - Nacional uteno rural (1308)

Cuadro 1

Otro de los elementos que consideré para la nueva estrategia fue la frecuencia de consumo,

siguiendo con la data brindada por la empresa de investigacién de mercado GFK:

Perfil del usuario de Internet- Urbano vs Rural
Cuando se comparan los dos ambitos, la zona urbana congrega un mayor numero

de usuarios intensivos, mientras que en el &mbito rural todavia existe un importante

numero de usuarios regulares (51%) y esporadicos (29%).

.ﬁ
w Total Peni Perd Urbano  Pery Rural
Usuarios S 280 ¢ ¢ ¢ i |
intensivos ' ' ' ' ' ' ' 53% 57% L 21%

uso de 5 a 7 dias por semana

aavios: 2009
ol X A X | 38% @ 3% : 51%

uso de 1 a 4 dias por semana

Usuarios =

esporadicos '

9% | 6% | 29%

menos de 1 vez o casi nunca

Base oclibre 2015: Total de entrevistados que usan intermet- Naconal uibano rural (548)

Cuadro 2

Como nuestro objetivo eran los publicos jévenes, consideramos el rango de las edades de los

consumidores siendo el siguiente:
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Uso de Internet de cada grupo de edad
El segmento mas joven (18-24) es el que mas utiliza Internet, representando al 31%
de los peruanos mayores de edad que utilizan este servicio.

proyectada
internet

Poblacion del segmento Poblac

Absolutos)* que

18-24 70% 3,860,326 2,686,787
25-39 56% 6,249,341 3,518,379
40-70 24% 9,687,482 2,344,371
‘ 8,549,537 \
TOTAL

*Segun APEM 2015, Peri urbano y rural, Poblacion en el rango de 18 a 70 afos
Cuadro 3

De ello podiamos concluir que el uso de Internet en el contexto peruano se presentaba muy
favorable e iba en alza, por lo que se posicioné en la mejor opcién como medio de comunicacion.
Por otro lado, su bajo costo respaldaba la orientacién de las comunicaciones hacia esta tendencia,
convirtiéndose en un gran aliado para las instituciones del Estado, como el SERNANP, cuyo

presupuesto es bastante limitado.

Otros de los puntos a favor que tuvimos para introducirnos hacia el nuevo contexto tecnolégico que
nos permitiera ademads a llegar al nuevo publico objetivo priorizado, los nifios y jévenes, fueron las

estadisticas del alto consumo por rangos de edades y ambito geogréfico que lanzé el INEI?®,

% https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/population-access-to-internet/
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POBLACION DE 6 Y MAS ANOS DE EDAD QUE HACE USO DE INTERNET, SEGUN AMBITO GEOGRAFICO, 2007-2014

(Porcentaje del total de poblacion de 6 y mas afios de edad)

Ambito geografico 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Total 314 31.6 339 34.8 36.0 38.2 39.2 40.2
Lima Metropolitana 1/ 458 46.0 50.3 504 53.0 57.0 58.3 60.0
Resto Pais 246 252 265 217 28.3 29.6 304 31.0
Area de residencia

Urbana 40.1 40.2 42.8 435 44.9 47.3 48.3 49.1
Rural 74 85 9.2 9.9 10.0 104 10.9 115
Region natural

Costa 39.7 396 42.7 43.3 455 48.8 50.1 51.8
Sierra 224 235 246 259 26.6 271 278 276
Selva 174 19.3 202 215 20.2 211 215 222
Departamento

Amazonas 13.8 15.3 16.9 16.4 15.8 18.2 16.8 16.6
Ancash 25.7 25.0 275 30.0 321 331 33.7 33.7
Apurimac 18.3 19.2 18.5 18.6 204 224 206 19.1
Arequipa 38.8 415 415 43.7 42.8 45.0 449 46.0
Ayacucho 18.9 19.1 209 217 23.3 239 241 239
Cajamarca 14.3 16.7 17.9 20.5 18.3 176 16.8 15.3
Callao 405 427 489 47.3 46.6 52.7 55.1 571
Cusco 2741 252 217 28.3 29.6 31.8 347 319
Huancavelica 12.1 16.5 15.3 16.9 18.1 1741 16.6 14.0
Hudanuco 16.9 18.9 17.3 18.7 18.8 19.9 20.7 202
Ica 339 340 3741 337 37.0 41.0 43.9 449
Junin 31.0 313 36.6 36.4 37.0 347 36.1 36.5
La Libertad 302 292 276 315 333 36.8 378 38.8
Lambayeque 270 273 289 28.8 28.3 29.0 308 34.1
Lima 4.7 446 48.7 49.0 51.9 55.6 56.9 58.5
Loreto 121 144 16.6 174 15.8 176 174 19.6
Madre de Dios 205 204 246 26.1 26.8 321 355 36.0
Moquegua 33.6 34.3 38.8 40.6 40.6 443 422 46.0
Pasco 295 278 30.1 322 29.5 29.4 238 274
Piura 213 216 219 22.3 26.0 26.3 28.7 309
Puno 229 236 243 259 26.9 28.0 28.0 30.1
San Martin 184 224 204 226 221 22.8 236 229
Tacna 398 437 451 46.5 45.3 46.6 47.2 46.0
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Tumbes 295 259 273 29.6 30.4 35.9 38.2 419

Ucayali 251 258 26.6 26.4 26.0 25.0 26.4 28.0
Lima y Callao 2/ 443 444 48.7 489 514 55.3 56.8 58.4
Lima Provincias 3/ 29.6 284 33.0 329 34.7 37.6 39.8 405

Nota técnica: Se refiere a la poblacion que accede a Internet en cabina publica, en el centro de estudios, el trabajo, hogar, etc.
1/ Incluye la provincia de Lima y la Provincia Constitucional del Callao
2/ Comprende el departamento de Lima y la Provincia Constitucional del Callao.

3/ Excluye la provincia de Lima.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Cuadro 4

De esta manera, contamos con fuentes de primera mano que avalaban la decisién tomada. Con ello,
la alta direccidon del SERNANP autorizé que seamos una de las primeras instituciones del sector
Ambiente en utilizar las redes sociales, llegando incluso a tomarse como una canal de comunicacidn

oficial.

Cabe resaltar en este punto que las ANP, al encontrarse en 22 de los 24 departamentos del Peru,
tendrian al Internet como uno de los mejores aliados para mantener informada e involucrar a esta
poblacién descentralizada en el tema de conservacion. La penetracidon del Internet en todas las

regiones se puede evidenciar en las estadisticas mostradas.

En esta linea, también existen investigaciones que arrojan cifras donde se evidencia la tendencia al

alza del uso de las redes sociales entre los nifios y jovenes. Segun GFK:

¢Qué redes sociales se usan? G
9 de cada 10 usuarios de redes sociales tiene Facebook. Le siguen YouTube y Twitter
Lima Interior

90% 8% : 90%

53% 54% . 51%

You H
M 55% 54% | 55%

. 7% 6% | 18%

7% i 10%

@ 3% 3% 0 2%

@ ¢ © W 2% 19% | 12%
Ovas redes H

| 1% — : C1%

No usa redes
socales

Base octubre 2015 Total de entrevistados que usan inlemet (548

Cuadro 5
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¢Qué redes sociales se usan? - Otros demograficos

RESPUESTA MULTIPLE (Lectura vertical)

Nivel
Sexo Region
Totasl _ Socloscondmico "
AB c DE Hombres Mujeres Lima Norte Centro Sur Oriente

b 90% 89% 88% W% 89% 90% 89% 92% 86% 88% 96%
55% 61% 55% 50% 55% 54% 54% 51% 69% 57% 38%
@ 53% 59% 50% S51% 53% 53% 54% 58% 70% 35% ar
o 1% 22% 17% 13% 18% 16% 16% 14% 25% 21% 9%
0 8% 1% 8% 6% 7% 9% % 8% 2% 14% 14%
@ 3% 6% 2% 1% 2% 4% 3% 1% 1% 3% 6%
@ ‘e 12% 13%  16% 8% 12% 13% 13% 8% 9% 13% 26%

Oras redes

1% 1% 1% 1% 0% 1% 3%

No a2 redes w0cales

Base octubre 2015: Total de entrevistados que usan Inlemet (548)

Cuadro 6

El usuario de Facebook y de Twitter GFK
Mientras Facebook concentra mayormente usuarios regulares y esporadicos, los seguidores de

Twitter tienen un comportamiento de uso mas intenso. Ademas, son en su mayoria personas de
niveles A/B/C a diferencia de Facebook.

0 ¢Quiénes usan Facebook?

Hombre \ 50% Hombre ] 54%
Mujor | 50% Mujer 47%
NSEAB | 26% NSEA/B | 33%
NSEC e 37% NSEC mmmmsm 39%
NSE D/E  pmm— 38% NSE DE 28%
U. Intensivos 56% U. Inlensivos s 64%
U. Regulares E——— 37% U. Reguares 36%
U. Esporadicos M 7% U. Esporadicos
De18a24 \ 32% De 18 a 24 s 42%
De25a39 | 40% De 25 a 39 42%
De 40 a mas 28% De 40 amas 16%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Base octtre 2015 Total de entrevistados que usan Base ochubre 2015 Towl de entrevistados que usan Twiter
Facebaok- Naconal urbano rurad (491) Naconal wbano rural (91)
Cuadro 7

Con esto corroboramos las coincidencias y las tendencias en los consumos tanto en los productos y
servicios como en habitos de uso de Internet que pueden predecirse. Por ello, el SERNANP comenzé

a apostar por su participacién en el Facebook, Twitter y Youtube.
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Como lo mencioné anteriormente, este reto lo asumi desde sus inicios como parte de mis funciones

y proyectos personales en la institucidn. Asi nacié nuestro fan page SERNANP OFICIAL, nuestro

usuario en Twitter @SERNANP y nuestro canal en Youtube SERNANP.

Debido a que estas cuentas nacieron con cero seguidores, tuve que diseiar una estrategia para
captar la atencién de nuestro publico objetivo teniendo dos retos por delante: hacer que los jévenes
confien en la informacién brindada por una institucién del Estado y crear mensajes atractivos para

generar su participacion, interaccién y réplica.

Me detendré en este punto pues por mi experiencia, estudios y observacién de las tendencias de
los habitos de los usuarios de las redes sociales, conclui en que no bastaba solo con conseguir
seguidores, sino promover que replicaran y se apropiaran de los mensajes que emitiamos como
institucion, pues el marketing “boca a boca” es una herramienta poderosa para conseguir un real

involucramiento y confianza en los nuevos usuarios. Un cambio de actitud.

Es un hecho que el comportamiento del publico juvenil tiende a crear confianza cuando el mensaje

es recibido desde su entorno familiar y amical, como lo sustenta el siguiente cuadro realizado por

GFK:
7 de cada 10 peruanos confia en la radio, siendo el medio de GFK
comunicacion con mayor credibilidad, por encima de la
television e incluso que amigos o familiares r"‘/‘-“‘\
. o
Le voy a leer una lista de diferentes canales de comunicacion. g

A medida que los leo, digame por favor, si para usted se trata

de un medio confiable o no confiable para usted (ASISTIDA) “
18

7 7 72%

Lima
Laradio [ A 76% 73% 2% 7%

'
'
'
Amigosy familiares |GG 2 69% 68% | 74% 71%  65%
)
'
Television I - 65% 59% | 64% 61% 61%
Peri6dicos A 65% 59% 61% 61% 61%
]
Revistas I 520 60% 48% ' 59% 56% 47%
T, S— '
'
Internet
I 60% 36% | 59% 49% 37%
Publicidad en SMS o , ’
(mensaiede texto) -18°/° 20% 17% : 19% 21% 16%

Base octbwe 2015:{100%) Total de entrevistados - Nacional urtano rural (13081

Cuadro 8
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https://www.facebook.com/Sernanp-Oficial-181219211888321/timeline/
https://twitter.com/SERNANP
https://www.youtube.com/user/sernanp

Por otro lado, tomando en cuenta el alto indice de poblacién juvenil que cuenta con una
computadora propia, y mas aun, celulares smatphones, como lo vemos en el cuadro 9 de Ipsos
Apoyo, garantizdbamos que las actualizaciones en nuestros perfiles de redes sociales llegarian en

tiempo real.

50% tiene un : Se conectan a
smartphone y el 25% : internet 5 dias a la
tiene un celular : semana y lo hacen
convencional. desge su
; computadora o
smartphone.
= ) :
0 considera que la : Elinternet es el canal
75% tecnologia le : publicitario al que
simplifica la vida : prestan mayor

I : atencion

26

Cuadro 9

Esta tendencia seguiria en alza, por lo que nuestra participacién tendria un ganar-ganar: mas
usuarios seguirian al SERNANP en las redes sociales y cada vez mas peruanos obtendrian

informacidn que ellos consideraban confiable y familiar brindada por el Estado.

Priorizamos dentro del amplio grupo de jovenes peruanos a los de entre 16 y 36 afios, que hoy por
hoy son los principales usuarios de la tecnologia. Dentro de este grupo, el mayor porcentaje estd

representado por estudiantes universitarios y de institutos, segun la investigadora Ipsos:

26 http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/Perfil%20del%20adolescente%202015.pdf
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- [ Entre los que piensa

de cada estudiar algo durante el

5 B 2015

culminaron estudios ;
superiores La mayoria desea una
carrera

79% considera que se

encuentran aptos
para enfrentar el
mundo laboral

técnicao
universitaria

Entre los jovenes que
trabajan, los del

NSEAyB

suelen laborar en lo que
han estudiado o estan
estudiando

Cuadro 10

Este grupo resultaria muy atractivo para una institucion joven y dedicada a la conservacién como el
SERNANP, pues estudios demuestran que ellos son los mds interesados en temas de medio

ambiente, asi como los que muestran mayor predisposicidn por el activismo.

“A nivel global son los jovenes los que tienen mas conciencia sobre la importancia de biodiversidad,
y en el Peru esa tendencia es mas notable”, seglin una encuesta elaborada por el barémetro de la
biodiversidad de la Unidn para el Biocomercio. “Ellos revelaron que el 80% de los jévenes peruanos

definid correctamente qué significa esta palabra”. 2

Todo ello respaldé que nuestro primer paso hacia una comunicacién participativa fuera la

intervencidn en las redes sociales. Para ello, disefié una estrategia que involucraba tres ejes basicos:

- La transformacion de los mensajes técnicos a un lenguaje sencillo y atractivo a fin de que
sean interiorizados por el publico objetivo
- La generacidn de contenidos participativos mediante concursos, preguntas y busqueda de

opiniones

27 http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/Adulto%20Joven%20%286%29.pdf

28
http://plataforma.ipnoticias.com/Landing?i=8rjVc38Q1fmQN9n3eazhjw%3d%3d&cac=IbRVwWIYSoJh086aQx
GbAFg%3d%3d&c=CoBn0%2balYoknD2IBTPCt5kTkEK%2b6TSVSVubSIkZt)Gc%3d&utm_source=alerta&utm_
medium=correo&utm_content=video&utm_campaign=videomail
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- Posicionamiento institucional acoplado a la estrategia de asociarlo a las bondades

reconocidas en las areas protegidas

Este ultimo era clave pues el posicionamiento del SERNANP solo estaba cimentado los entre los
publicos relacionados directamente en temas de conservacién, como lo sefialé anteriormente. Era
de vital importancia revalorizar a la institucidn encargada del cuidado de las ANP para que sea

conocida y reconocida entre los jovenes, futuros tomadores de decisiones.

El comenzar de cero fue un gran reto que inicié en los primeros meses de la nueva gestién del
SERNANP, para ello, incursioné en la administraciéon de contenidos familiares y atractivos para los
jévenes (concursos, memes, preguntas, fotos de fauna carismdtica, datos curiosos, entre otros) y
gue respondan a su sensibilidad comun. De ellos, los mas resaltantes eran la informacién de
especies emblematicas y carismaticas que se conservaban en las areas protegidas y la promocion

de los principales destinos turisticos que tenian a las ANP como nucleos.

Decidi enfocar los mensajes en ambos temas porque apelaban a sus emociones y a sentimientos
positivos hacia el cuidado del patrimonio natural, pero sabia que no bastaba con ello. También debia

generar contenidos atractivos que promovieran su interaccion.

Es ahi donde elegi el recurso de disefiar concursos y sorteos relacionados a los pilares de la gestion
de las areas protegidas, donde los seguidores se sintieran participes de la generacién y apropiacién

de los contenidos.

Para sefalar el inicio del crecimiento de la participacidon debo resaltar el primer concurso “Nuestra
Naturaleza, Nuestro Desarrollo” que creé, en el que solicitaba que cuelguen una fotografia de sus
viajes a algun area protegida, donde la mas votada seria la ganadora de una visita al Santuario
Nacional Pampa Hermosa. La importancia de este primer concurso radicd en que para contar con
mas votos, los participantes debian invitar a que sus amigos y familiares sigan al fan page del
SERNANP. Es ahi en el que nuestro crecimiento fue exponencial, pasando de 400 a mas de 4 mil

seguidores en el primer mes.

Con esta leccién aprendida, los concursos elevaban en una primera el interés y enganche junto con
la administracién de los contenidos de nuestro fan page. Sin embargo, no podia ser el Unico recurso,

sino un atractivo para mantener a los seguidores interesados en los mensajes del SERNANP.
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Es asi que la estrategia a seguir fue el intercalar mensajes interactivos con contenidos informativos,
gue poco a poco fueron ganando interés en si mismo por los seguidores, de esta manera no
dejabamos de transmitir mensajes clave de la gestion y avances del SERNANP ni perdiamos el
feedback con los seguidores. Un dato que debo resaltar es que desde un inicio, la politica
institucional que promovié el Area de Comunicaciones fue el de no contratar pautas pagadas en las
redes, sino conseguir de manera organica cada seguidor, esto nos aseguraba que nuestros usuarios
apostaran por enterarse de la importancia de las ANP y ser parte de esta labor desinteresadamente

y cada vez mas activa.

Asimismo, no debiamos perder de vista que “la masificacion de las redes ha traido consigo un
sinnUmero de mejoras democraticas, las cuales han fosilizado el escenario medidtico anterior a
Internet”?. Solo con la promocidn de la participacidn ciudadana se puede conseguir un verdadero
escenario en donde la democracia sea la base de la construccién de una buena ciudadania, y con

ello, la confianza en el Estado.

Por ello, podemos concluir en que “las administraciones publicas son capaces de facilitar el acceso
a los servicios, promover derechos, brindar transparencia a los actos de gobierno, cultivar la
participacién en los asuntos comunes, generar comunidad y escuchar a los ciudadanos para la

30, ademas “este tipo de instrumentos puede facilitar

mejora permanente de sus propias acciones
la interaccidn con grupos sociales que tradicionalmente son reticentes al contacto con las entidades
publicas de cualquier pais, sobre todo los mas jévenes, pero también otros como extranjeros no

residentes o emigrantes residentes en otros paises”, he ahi la clave.

Es asi que la participacion y penetracién de la imagen del SERNANP en las redes sociales fue uno de
los primeros bastiones para acercarnos a nuestro nuevo grupo priorizado, los jovenes, de manera

descentralizada y colaborativa.

Con la estrategia pauteada descrita anteriormente y las lecciones aprendidas en el camino, desde
el 2012, afio en el que marcamos el inicio fuerte en las redes sociales, a la fecha, en cuestién de
cuatro anos nuestros seguidores en Facebook crecieron de 0 a 107 mil, teniendo una tendencia al

alza con un promedio trimestral de 20 mil.

2 |bafiez. D. (2013). La crisis de la gestidn institucional: hacia la generacion de confianza en la era del
ciberespacio. Chasqui, p41-47

30 Ure. M. (2016). La comunicacidn de la administracion publica en las redes sociales: los casos de las
ciudades de Buenos Aires y Bolonia. Colombia: Universidad de la Sabana
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Un punto que avala que las acciones desarrolladas en cada post fueron fructiferas, es que el 90% de
las interacciones son positivas, a diferencia de instituciones del mismo sector ambiente y afines, que
a pesar de contar con un nimero superior de usuarios, sus mensajes son cuestionados y poco
compartidos. Consideramos que el producto reflejado en la misidon del servicio gubernamental,
estatal que ofrecemos apoya la percepcidn de los usuarios y de los participantes de la social media

tanto para las organizaciones como para las personas.

Las estadisticas obtenidas de nuestra participacidén en el Facebook sustentan lo mencionado, como

lo vemos a continuacién:

Tus fans Personas alcanzadas Personas que interactuaron

Personas a las que les gusta tu pagina

20%
Mujeres
| 53%
Tus fans _ 0,000% D 627%

18-24 25-34 3544 4554 5564

| 47%
15%

Tus fans

Cuadro 11
Como era predecible, nuestra mayor participacion esta entre los rangos de edades de 18 a 34 afios,

siendo el género femenino el que destaca.

Me gusta netos
Mumero de Me gusta nuevos menos el ndmero de Ya no me gusta.

Ya no me gusta Me gusta arganicos Me gusta pagos == Me gusta netos

Cuadro 12
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Diariamente colocamos entre 3 a 5 posts de diversos mensajes: informativos, interactivos y de
opinidn, obteniendo en promedio 400 “me gusta”; adicional a ello, el alcance que podemos llegar

es de entre 5 mil a 120 mil dependiendo del nivel de interés generado.

Alcance de la publicacion
NUmero de personas a |1as que se mostro tu publicacion.

Qrganico Pago

Cuadro 13
Como lo mencionamos anteriormente, todos nuestros seguidores han sido obtenidos de manera

orgdnica desde el inicio de nuestra participacién en Facebook.

Reacciones, comentarios y veces que se compartio
Estas acciones te ayudaran a llegar a mas personas.

= Feacciones Comentarios == Veces que se compartio

Cuadro 14
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Si bien las reacciones o “me gusta” a cada publicacidon representan los nimeros mas altos de
interactividad, los comentarios y compartidos también tienen un promedio alto diario, como se ve

en las estadisticas.

Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans

Cuadro 15

Mas del 90% del total de nuestros seguidores son nacionales, pero también contamos con usuarios
extranjeros, lo que evidencia que los temas de conservacidon de las ANP peruanas también son
atractivos para el publico internacional. Asimismo, es importante destacar que dentro del dmbito
peruano contamos con participacién en las regiones en las que se ubican areas protegidas, siendo

un reto inmediato el conseguir una mayor penetracidn en esta poblacion.

Los concursos que publicitamos en Facebook cuentan con muchos participantes en provincia,
llegando a ser en su mayoria los ganadores. Ello genera confianza en el SERNANP, pues se sienten

involucrados por esta institucién del Estado.

De todo lo expuesto anteriormente, podemos concluir en que las redes sociales se han convertido
en el principal medio de comunicacién del SERNANP con credibilidad, cuyos resultados han servido
para apalancar las acciones de comunicacién complemetarias llevadas a cabo para conseguir un

verdadero involucramiento de la sociedad, como lo explicaremos en el siguiente capitulo.
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5.3.5 El Estado no tiene por qué ser aburrido

Esta es la principal premisa que guié mi labor en el Area de Comunicaciones del SERNANP, y por la
gue comencé convenciendo a la alta direccién institucional. Con la confianza ganada pude poner en
practica lo aprendido dentro de mi especialidad, para dar paso a una nueva etapa en la que la

publicidad y el marketing cobraron relevancia dentro de las politicas institucionales.

Retomando el tema, el SERNANP, como institucién joven, tenia una excelente oportunidad para
presentarse como una instituciéon innovadora y que estaba a la vanguardia de las comunicaciones,
dejando atras el uso Unico de herramientas tradicionales como el manejo de prensa que no

promovia una interaccidn con todos los publicos objetivos.

Pero para llegar a eso, debiamos tener muy claro una premisa “que la comunicacidon no es un
abstracto, esta ocurre en un espacio determinado y a través de medios especificos, por ende, es
necesario que los proyectos comunicacionales se ajusten a los contextos especificos que no

desconozcan la cultura propia, la historia, los escenarios y simbologias de las comunidades”.3!

Para el SERNANP esto no solo era importante, sino primordial pues la naturaleza misma de la
conservacioén de las ANP las ubica en espacios geograficos diversos en donde la pluriculturalidad del
Peru se ve reflejada en su maxima expresion. Las 77 dreas protegidas peruanas estan asentadas en
22 de los 24 departamentos, es decir, tanto en la costa como en la sierra y la selva, por lo que
influencian a diferentes grupos étnicos entre los que destacan las comunidades campesinas y

nativas, muy diferentes incluso entre ellas mismas.

Es asi, que nuestros proyectos comunicacionales debian reflejar esta diversidad e idiosincrasias
diferentes, sin dejar de tener una misma linea pauteada por la comunicacidn institucional. Para ello
tuvimos que abordar la comunicacion en 3 ejes basicos: la comunicacidon masiva, comunicacion

institucional y comunicacion popular.

“La publicidad institucional se enmarca dentro de la comunicacion publica. Esta caracterizada por la
participaciéon de dos sujetos administracién/ciudadanos y de un mensaje de caracter informativo y

persuasivo.”®? En el contexto del SERNANP, el disefio de campafias publicitarias, de marketing digital

31 Martinez. K. Téllez. L. (2013). La comunicacidn en las instituciones de caracter publico: de lo institucional a
lo participativo. Medellin: Revista Anagramas, Vol. 11, p 93-111

32 Martinez. E. (2012). Publicidad Institucional de las Administraciones Publicas: marco juridico y
controversias. Espafia: Universidad Rey Juan Carlos. Revista Comunicacion y Hombre, Vol 8, p51-63
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y gubernamental y educacion ambiental se priorizd como parte del cambio, con el objetivo de
cumplir nuestra razon de ser, la conservacién para el beneficio de todos los peruanos, ese era el

servicio que debiamos posicionar.

A partir de lo anteriormente sefialado, tomé 3 puntos clave para garantizar el éxito de las campanfas

comunicacionales disefiadas para el SERNANP:

e Eluso de terminologia coloquial de facil identificacién y recordacion
e Dinamismo que motive la participaciéon activa del publico objetivo elegido

e Versatilidad para ser aplicado en diversos contextos influenciados por ANP

Asimismo, elegi 3 temas relacionados a las ANP que representaran los mas familiares y persuasivos

entre los nifios y jovenes:

e Los servicios ambientales (calidad de agua, seguridad alimentaria, oportunidades para el
turismo, entre otras)
e Larevalorizacion de la imagen del guardaparque

e Laeducacién ambiental

Con estos “ingredientes” priorizados, que respondian a los objetivos institucionales, disefié diversas
campafias siguiendo pautas tedricas asumidas en la profesién y que sea adaptaban al criterio

propuesto, bajo el siguiente esquema basico*:

Definicion del objetivo principal

- Eleccién del publico objetivo

- Creacion de un concepto central creativo
- Estrategia de la campafia

- Elaboracion de piezas graficas

- Disefio del plan de medios

- Cronograma

- Presupuesto

*Toda campana incorporaba las diferentes especialidades de la comunicacién como la publicidad,
el marketing digital, las relaciones publicas y la prensa, de manera que garantizaba que la
comunicacion sea integrada y abarque todas las herramientas posibles para sus resultados mas

favorables.
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Cabe mencionar que una vez estructurada la propuesta de cada campafia, realizaba una
presentacidon interna entre el equipo de comunicaciones para recibir aportes y feedback, con el
objetivo de enriquecerla. A continuacidn, era presentada de manera oficial a la alta direccidn, que

finalmente daba la aprobacién para implementarla.

Asimismo, en ocasiones, no solo por la falta de presupuesto sino para contar con apoyo del
posicionamiento ganado por otras instituciones, se buscaban aliados de empresas privadas y ONG
para la implementacidn tales como la Cooperacién Alemana, WWF, la Sociedad Peruana de Derecho
Ambiental, Peruvian Airlines, entre otras, originando asimismo alianzas productivas y que elevaban

la imagen de marcay la percepcion favorable en ambas instituciones.
5.3.6 De lo popular a lo participativo

Desde mi ingreso a SERNANP como asistente en comunicaciones hasta mi encargo de responsable
del drea, propuse e implementé una serie de campafias bajo los criterios sefialados anteriormente
con el objetivo de “vender” nuestros servicios y lograr los objetivos institucionales, todos ellos

buscando la participacién y fidelizacién del publico objetivo joven.

Asi nacié “Hinchas de la Conservacion”3?, “Guardaparque x un Dia”3*, “Las ANP toman la ciudad”?>,

“Las ANP toman los colegios”3¢, “Qué ricas mis ANP”%’, “Yo visité”, entre otras.

No solo la repercusién mediatica que conseguimos fue muy satisfactoria, sino también los niveles
de participacién del PO y la mejora del posicionamiento del SERNANP en nuevos nichos como las

familias, las empresas privadas y los adultos jovenes.

En este punto describiré los alcances y lecciones aprendidas de las campafias mds relevantes

disefadas para el SERNANP.
6 Hinchas de la Conservacion

Tuvo como objetivo principal asociar mensajes claves sobre la importancia de la conservacidn de las
areas protegidas a personajes mediaticos, por ser buenos referentes ante la poblaciéon peruana y

ejemplos a seguir.

33 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/noticia.jsp?ID=1967
34 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/noticia.jsp?1D=2439
35 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/noticia.jsp?I1D=1490
36 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/noticia.jsp?ID=1555
37 http://old.sernanp.gob.pe/sernanp/noticia.jsp?I1D=1453
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Lo que busqué en esta campafia publicitaria fue lograr que la identidad de la marca SERNANP se vea
asociada a personajes embajadores de la misma, un recurso comunicacional usado por grandes
marcas como el BBVA con Gastén Acurio, por garantizar una buena aceptacidn, sentimiento de

cercania y familiaridad en el publico elegido.

Por otro lado, el concepto creativo elegido “Yo soy Hincha de la Conservacién” se utilizé por ser de
facil reconocimiento, asociacién y recordacién por el publico objetivo, los jévenes. Si bien es cierto,
es utilizada para temas relacionados a la aficién por los deportes, también es utilizada para remitir

un fanatismo hacia determinado concepto.

Por la experiencia adquirida y mis conocimientos académicos, aposté por juntar la conservacion con
el concepto hincha, pues se pretendia llegar a que en un futuro las personas se consideren fanaticas

del cuidado del ambiente.

Los personajes elegidos no fueron al azar, sino por ser referentes en el rubro en el que se
desempenaban, esto garantizaria que el mensaje que llevaban fuera bien recepcionado vy creido

por la poblacién limena.

Ellos fueron: Sofia Mulanovich (campeona mundial de surf), Teéfilo Cubillas (mundialista), Ramdn

Ferreyros (campedn nacional de Rally), Roberto Huarcaya (fotégrafo naturalista profesional), Mavila

Huertas (conductora de noticias), Astrid Gustche (cheff), Manolo del Castillo (conductor de

television) y Maria Grazia Gamarra (actriz).

De acuerdo a su rubro, identifiqué temas claves y transversales a la conservacién de las ANP, donde
cada uno seria el embajador: cuidado de las areas protegidas marino-costeras; importancia de las
ANP; turismo en ANP; respeto a los guardaparques; servicios ambientales que brindan las ANP;
biodiversidad y gastronomia; voluntariado en ANP; y no al trafico de animales silvestres,

respectivamente.

No solo bastaba con contar con celebrities peruanos reconocidos y temas claves, debiamos hacer
qgue los mensajes sean de facil recordacidon e impacto en el PO, solo asi la campafia lograria los

objetivos con los que fue conceptualizada.
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https://www.youtube.com/watch?v=5zLcICImS5w

Logo de la campafia

A partir de ello se disefid un logo que identificara la campafia y elaboré guiones para spots de 30
segundos, que por su simplicidad y alto impacto pudieran ser difundidos en diversas plataformas
comunicacionales, fuera de los medios tradicionales, que por falta de presupuesto no podiamos

alcanzar.

Con el material audiovisual listo, se organizé todo un plan que involucraba una campafia de intriga,
un lanzamiento oficial, campafia de mantenimiento en redes y circuitos cerrados de television y

campafia de goteo.

Cabe anotar q los protagdnicos de esta campafia no tuvieron ningun tipo de ingreso econémico, de
ser asi la inversion sélo en talentos hubiera propuesto un monto aproximado de miles de soles, tema

gue negociamos acertadamente, ya que no habia un presupuesto destinado a ello.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




Evento de lanzamiento

LUNES 09 DE JUNIO DEL 2014 | 17:43

Las areas naturales tienen a sus
'hinchas de la conservacion’

Campana del Sernanp busca concientizar a la poblacion sobre |a proteccion de las areas
naturales protegidas en el Peru

(DT 0 | W Twittear| G+ 0 ﬁcampartlr 0| [P <0 m s

Hincha de la Conservacion - Tedfilo Cubillas

-NATURALES
AS

Tedfilo Cubillas

Mundialista

Tedfilo 'Nene' Cubillas es uno de los 'Hinchas de la conservacion' que resalta la importancia de proteger las areas naturales
protegidas de pais. (\Mdeo: Difusion)
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Deportistas y lideres de opinion se
suman a campana "Hincha de la
Conservacion"

Para incentivar la conservacion de las dreas naturales en las
regiones
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FAMILIA ACTUALIDAD = COLUMNAS  TECNOLOGIA

m Sofia Mulanovich, Mavila Huertas, Tedfilo Cubillas y otros fa...

31 de mayo del 2014 | 18:54

ofia Mulanovich, Mavila Huertas, Teéfilo Cubillas y
ros famosos son "Hinchas de la conservacion'

2 - O\ ’ VIDEOTDE 1
~ ~e_ .

A puertas de celebrarse el Mundial Brasil 2014, el
Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por
Estado (SERNANP) lanz6 siete spots protagonizadosi
reconocidos famosos y lideres de opinion, entre los g
se encuentran: Mavila Huertas, Sofia Mulanovich, Ne
Cubillas, Manolo del Castillo, Astrid Gustche, Ramén
Ferreyros, Maria Grazia Gamarra y Roberto Huarcar

Los spot forman parte de la campaiia *HINCHA DE LA
CONSERVACION® € invita a todos los peruanos a
conocer por qué son importantes las Areas Naturales
Protegidas en el Pert que brindan un sinfin de beneficiod

. a través de sus servicios ambientales, n las

Manolo del Castillo . e it . o solo las

Conductor de TV ! relacionadas al turismo de naturaleza, sino también a la
i provision de agua para consumo humano, agricultura,

Este fue el inicio de la creacidn de la marca “Hinchas de la Conservacién” que no solo era el paraguas
de la presente campanfa, sino de una serie de acciones comunicaciones complementarias que
buscarian contar con protagonistas de la vida cotidiana para transmitir el mensaje del cuidado de

las ANP.

Bajo este concepto central creativo iniciamos una cultura “hincha” que buscaba fomentar en
nuestros publicos objetivos un sentimiento de imitacion y pertenencia, que los hiciera sentir parte

de una corriente de activistas desde cualquier posicion en la que se encontraban.

La personalidad de la marca “hincha” era aspiracional, pero no inalcanzable; es decir, si el publico
queria ser parte de ella podian hacerlo con pequefas acciones como compartiendo el mensaje en
sus redes, consumiendo productos provenientes de ANP, investigando las maneras de ayudar
directamente a la conservacion de las areas protegidas o postulando a los diversos voluntariados

que ofrecia el SERNANP.

En conclusion, este fue un inicio que marcé claramente la predisposicion del SERNANP para que la
poblacién se involucrara con los temas de conservacién, y no solo recepcione el mensaje, sino que

se apropie de él, lo comparta y haya un “call to action”.

Cabe destacar que los resultados obtenidos superaron la expectativa esperada en el planteamiento
de la campania; el rebote en los medios de comunicacién nacionales fue alto (llegando a diarios

como El Comercio, el Popular, el Trome, La Republica, etc. y television como TV Perd y América
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Televisidn, sin mencionar medios digitales de los que obtuvimos un importante apoyo), asi como

nos sirvid como un gancho para subir nuestra participacion en las redes sociales.
7. El éxito de “Guardaparque x un Dia”

Siguiendo la misma linea en la busqueda del involucramiento voluntario de nuestro publico juvenil
en temas de conservacién, se analizd que un buen recurso para promoverlo es el disefio de

concursos.

Sin embargo, éramos conscientes de que no debiamos lanzar un concurso que no tuviera
trascendencia mas que la periodicidad de su duracién, por lo que se hizo una evaluacidn del mejor
tema para abordar, que se mantenga vigente y que nos ayude a solucionar algun item importante y

con pocos logros para la institucion.

Ese fue, el desconocimiento masivo que tenia la poblacién de las ciudades sobre la existencia e
importancia de la labor de los guardaparques. Ellos son considerados los héroes de la conservacion,
por ser el personal que permanece permanentemente en campo realizando trabajos que van desde
monitoreos bioldgicos, patrullajes, lucha contra actividades ilegales y educacién ambiental, todo en

pro del cuidado de las areas protegidas.

Si bien la imagen de los guardaparques es reconocida por los actores vinculados directamente con
las ANP, los visitantes que llegan a ellas y la poblacién en general tienen un total desconocimiento
de su existencia o viéndolos como solo vigilantes, causando conflictos y falta de respeto a la

autoridad.

Es por ello, que tomando ese insight, disefié el mencionado concurso cuyo objetivo era claro:

revalorizar la imagen del guardaparque ante los ojos de todos los peruanos.

¢Cémo conseguirlo? Haciendo participes y protagonistas a los propios jévenes de la sacrificada labor

que se debe realizar para lograr la conservacion de las ANP.

Asi nacié “Guardaparque x un Dia”, cuya primera edicién se lanzd en el 2011. La dindmica del
concurso era sencilla, pero el trasfondo era muy poderoso, conseguir que a través de la difusién

boca a boca llegue el mensaje que necesitabamos.

Segun MacKinsey “el marketing boca a boca se refiere a las técnicas que se utilizan para que un

mensaje transmitido de persona a persona se propague de manera amplia entre el publico objetivo.
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El boca a boca es importante para la empresa dado que es el factor primario detras del 20 al 50%

de toda compra”. %

Si bien lo que ofreciamos era un producto intangible, esta técnica de comunicaciones es muy valiosa

para replicar el mensaje deseado por el SERNANP.

El disefio del concurso consistia en lanzar una pregunta sobre algin tema relacionado a las ANP para
que los participantes respondieran, motivando la investigacion sobre él y fomentando su propia
interpretacién. Cabe mencionar, que esta dindmica también nos ayudaba a que los interesados en
participar tengan la necesidad de instruirse en el tema, y asi no ganaran, se queden con la

informacidn ya interiorizada.

A continuacién, haciamos una evaluacion de las mejores respuestas y se elegian a 6 ganadores que
vivirian la experiencia en carne propia de lo que significa el verdadero trabajo que un guardaparque

debe realizar dia a dia para conservar el area protegida.

Ellos harian una pasantia de entre 5 y 7 dias en 3 ANP seleccionadas (una por cada region: costa,
sierra y selva), en la que realizarian la experiencia vivencial de labores como monitoreo bioldgico,
patrullaje, atencién al turista, educacidn ambiental, entre otras. La experiencia también
contemplaba vivir como un guardaparque, comer con ellos, dormir en los puestos de control en

campo y seguir su rutina diaria.

De esta manera, los 6 ganadores vivirian su primer acercamiento in situ a la labor de la conservacion
que realiza el SERNANP. Con ello, no solo se buscaba que los ganadores se lleven una experiencia,
sino que conozcan todos los beneficios que ofrecen las ANP a las poblaciones locales y la ciudadania

en general.

Una vez culminada la experiencia, los jovenes retornaban a sus labores cotidianas totalmente
concientizados de la importancia de la labor del guardaparque y fidelizados con el SERNANP, por ser

la institucién encargada del cuidado de las areas protegidas.

Es aqui donde iniciaba la difusién boca a boca, de la experiencia pues ellos comenzaron a replicar la

vivencia gratificante obtenida durante su pasantia entre su entorno familiar y amical, siendo este

38 Bughin, Jacques, Jonathan Doogan, and Ole Jgrgen Vetvik, “A new way to measure word-of mouth
Marketing”, McKinsey Quarterly, april 2010

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




un punto clave pues no era el SERNANP quien lo decia, sino ellos mismos, por lo que la credibilidad

estaba garantizada.

En paralelo, desde el Area de Comunicaciones nos encargamos de registrar los acontecimientos de
la experiencia desde la llegada de los ganadores a sus respectivas ANP, sus expectativas previas, el

desarrollo de la pasantia y sus percepciones finalizada su estadia.

Esto nos sirvio como insumo para ir difundiendo en simultdneo todos los acontecimientos en
nuestras redes sociales para generar reacciones entre nuestros seguidores, viendo al concurso como
una experiencia que todos querian vivir. Al mismo tiempo conseguimos captar el interés de los

jévenes hacia la labor de los guardaparques.

Los testimonios de los ganadores culminado el concurso fueron totalmente positivos como se

demuestra a continuacion:

“Conocer el PN Rio Abiseo fue un suefo hecho realidad. Su accidentada topografia lo hace fragil y
hermoso a la vez. Tiene aun muchas maravillas por descubrir. Me siento muy agradecida con el
SERNANP por la oportunidad de experimentar la buena labor que realiza un guardaparque" - Maria

Miyshiro, ganadora de Guardaparque x un Dia 2016

“El Parque Nacional Rio Abiseo se ha quedado en lo mas profundo de mi corazdn. Ser guardaparque
por este pequefio tiempo ha sido una de las experiencias mas gratificantes y fascinantes que he
podido vivir. Hoy mas que nunca, comprendo que para amar y conservar hay que conocer” — Erika

de la Cruz, ganadora de Guardaparque x un Dia 2016

“Me parecidé una experiencia increible la que jamas olvidaré, estaba en Cusco y sentia que no era
real, el entusiasmo era enorme, no me lo creia” — Jahaira Sosa, ganadora de Guardaparque x un Dia

2016

Desde el inicio de las convocatorias y en simultdneo al concurso, se complementé el trabajo de
publicidad y marketing digital con el manejo de prensa pues se difundié en medios a nivel nacional,

III

no solo tomando en cuenta lo novedoso de la promesa ofrecida, sino también motivando el “call to
action” de los postulantes potenciales a través de los testimonios positivos obtenidos de los

ganadores de las anteriores ediciones.

De esta manera, la importancia de esta poderosa herramienta de comunicacién que nos brindo el

concurso se enmarcé en una estrategia de marketing 360°, que involucré difusién en medios
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tradicionales como prensa escrita, radio y television medios digitales como redes sociales y

marketing boca a boca.

La primera edicion se realizé en el 2012 con un total de 300 postulantes, a la fecha en la convocatoria
del 2016, la cantidad de participantes ha aumentado en un 300%. Un dato interesante a resaltar es
gue los ganadores son en su mayoria de provincia y el 70% mujeres, lo que nos demuestra que el
interés en el género femenino de la poblacional juvenil a nivel nacional sobre temas de

conservacion, va en aumento.

Convocan a concurso

'Guardaparques por un dia’

Ganadores visitaran Machu Picchu, la Reserva Nacional Pacaya
Samiria y el Parque Nacional del rio Abiseo

ABREN CONCURSO "GUARDAPARGUE POR UN DIA

http://www.americatv.com.pe/noticias/actualidad/convocan-concurso-guardaparques-dia-

n227338
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Concurso 'Guardaparque por un dia' regala viajes a parq... 822

Domingo 10 de mayo del 2015 | 18:45
[ Edicion Impresa

Concurso 'Guardaparque por un dia' regala viajes a
parques naturales del Pert

http://trome.pe/actualidad/concurso-guardaparque-dia-regala-viajes-parques-naturales-peru-

2048308
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Ganadora de Guardaparque x un Dia 2011

Haciendo un analisis de los logros obtenidos, comparados con la inversidn realizada (el Unico
presupuesto comprometido para la realizaciéon del concurso es el costo del traslado al drea
protegida), vemos que han sido muy satisfactorios pues se incrementaron nuestros seguidores en
redes sociales en un 20% durante el mes del lanzamiento del concurso cada afio, se realizaron
especiales en los principales medios de comunicacion como el dominical Cuarto Poder, se logré
revalorar la imagen del guardaparque, y sobre todo, se consiguié una vez mas el involucramiento
real de nuestro publico objetivo, que cada vez espera mas novedades del SERNANP y se sienten

fidelizados con los temas de conservacion.

8. Marketing social y la educacion ambiental, una suma ganadora

Uno de los objetivos principales del Estado y sus instituciones publicas es comunicarse con los
ciudadanos, pero como lo mencionamos anteriormente, el solo comunicar no basta, debemos

hacerlos participes de “la historia”.

Por ello, como parte de las nuevas funciones asignadas al Area de Comunicaciones estuvo el manejo
de la educacion ambiental, especialmente la informal. 3° El enfoque dado era utilizar la educacién
ambiental como una herramienta para complementar las acciones de comunicacién, ahondando en

temas de marketing social.

Tomando como eje central este ultimo concepto, llamamos al marketing social a “una especialidad

de la mercadotecnia donde la institucidon debe establecer necesidades, deseos e intereses de los

” u

39 “educacion paralela”, “no escolar”, o “extraescolar”
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mercados meta para que de este modo pueda proporcionar un valor superior a sus clientes de tal

forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y la sociedad”. %°

Apostamos por aplicar este tipo de marketing no solo para vincular el tema de la conservacion con
la sociedad, sino también para reforzar el posicionamiento institucional y asociar los valores de la
marca SERNANP con el estilo de vida y sensibilidad de ella para con el cuidado del medioambiente,

una necesidad que va en aumento.

Para volverlo una realidad partimos del éxito que tuvo la campafia “Yo soy Hincha de la
Conservaciéon”, detallada anteriormente, en la que lideres de opinién prestaban su imagen para
convertirse en embajadores de las dreas protegidas. Si bien su impacto en el publico objetivo fue

positivo y la repercusién en los medios fue alta, su vigencia respondid a objetivos especificos.

Es en este punto en que decidimos convertir a Hinchas de la Conservacién en una sub-marca del
SERNANP, que representara ademas de un servicio, un medio de comunicacién alternativo en el que

la poblacidn juvenil podia ser ahora la imagen de las areas protegidas.

Para proponer el proyecto, se realizé un analisis del alto indice de predisposicion que demostraban
los nuevos usuarios del SERNANP, los jovenes y estudiantes, en involucrarse en temas de
conservacion. Ella fue en alza gracias al trabajo previo de branding que se realizé del SERNANP como
institucion dedicada al cuidado de las dreas, complementado a los nuevos canales que utilizdbamos

para transmitir el mensaje.

Como lo mencionamos antes, pasamos de llevar una comunicacién informativa, a una comunicacién
inclusiva y dindmica, que les hablaba en su idioma y simplificaba los mensajes para convertirlos en
atractivos para las nuevas generaciones, aun poco familiarizadas con los temas técnicos de

conservacion.

Es ahi donde vimos una oportunidad, pues no solo nos ayudaria a llevar un marketing boca a boca
a través de los voluntarios y sus circulos sociales, sino que suplia la falta de personal que teniamos

en el equipo del Area de Comunicaciones y Educacién Ambiental. Es decir, serfa un ganar ganar.

Asi nacio el proyecto Hinchas de la Conservacion. Se trataba de conformar la primera brigada

ambiental dedicada exclusivamente a tocar los temas de las areas naturales protegidas, llegando al

40 http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/Imk/jimenez_t_da/capitulo4.pdf
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publico objetivo juvenil que por cuestiones de tiempo y estudios no podian postular al voluntariado

en campo tradicional®! que hasta el momento ofrecia el SERNANP.

En este punto éramos conscientes de que el mercado de los voluntariados era muy competitivo,
pues nos enfrentariamos a programas ya posicionados que ofrecian grandes fundaciones dedicadas
a otros temas aceptados socialmente como el cuidado de nifios huérfanos, ancianos, personas con
discapacidad, entre otros. Ellos significaban una competencia indirecta, pues también
competiriamos con programas de voluntariado en temas ambientales como el ofrecido por el

Servicio Forestal y de Fauna Silvestre y del mismo Ministerio del Ambiente.

¢Cuadl deberia ser nuestro diferencial para atraer este mercado de jévenes en busqueda de realizar

trabajos sociales? Ese era el reto que debiamos enfrentar.

Partimos de la premisa de que debiamos ofrecer una experiencia y complementarla con una
promesa de crecimiento personal y profesional. Es por ello, que decidimos formular nuestra brigada
bajo un enfoque de capacitacion, para luego potenciar las habilidades adquiridas por los voluntarios
y por ultimo fidelizarlos a permanecer en este proyecto haciéndoles sentir que eran parte de una

cultura, la cultura “hincha”.

Es asi que nuestro proyecto debia invertir en una etapa de capacitacion alternativa a la tradicional;
por ello, ofreciamos que cada postulante eligiera un tipo de arte para ser capacitado, de acuerdo a

sus aptitudes y preferencias personales.

La promesa ofrecida era que al final de esta primera etapa, el voluntario iba a estar capacitado en

uno de 5 tipos de arte: teatro, clown, manejo de titeres, arte con reciclaje y percusion.

El lanzamiento de este nuevo servicio del SERNANP contemplé la mezcla de promocién en redes
sociales y prensa, de manera que no solo captariamos a nuestros seguidores ya fidelizados, sino
también a potenciales jévenes que a través de diversos medios de comunicacion tuvieron la

oportunidad de conocer esta nueva oferta de voluntariado.

41 Desde el inicio de las funciones del SERNANP, se ofrecian los Programas de Guardaparques Voluntarios,
que permitia realizar trabajos en las mismas ANP por periodos de tres meses. Es una figura muy similar a las
pasantias de tiempo completo.
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La primera convocatoria se realizé en setiembre del 2015 con una vigencia de un mes. Para llegar a

pertenecer a la primera promocién de la brigada, el aspirante debia enviar su ficha de postulacion
en donde indicaria las motivaciones que tenia para ser un voluntario del SERNANP. Con este primer
filtro, pudimos elegir a los jovenes y adultos que evidenciaban una predisposicidon favorable para
pertenecer al grupo de manera permanente, pues no debiamos olvidar que realizariamos una

inversion en su capacitacion e implementacion.

En el primer afio fueron alrededor de 300 los postulantes, de los cuales se eligieron 150 para
conformar en primera instancia la brigada. Aqui inicid la estrategia para crear la cultura “hincha”

IM

que los fidelizara e hiciera sentir parte de un grupo “especial” y “selecto” de voluntarios que serian

“la voz de las areas naturales protegidas”.

Como primera accidén, organizamos una ceremonia simbdlica de juramentacién en la que fueron
invitados los voluntarios elegidos y sus familiares y amigas, con el objetivo de que el grupo social en
el que se desenvolvian diariamente les dieran su voto de confianza y aceptacién, lo que
emocionalmente es clave para fortalecer el compromiso asumido. Asimismo, se les entregd su

primer uniforme hincha, que los identificaria como parte oficial de la brigada.

La segunda accidn inicié con las capacitaciones en el taller de arte elegido previamente. Durante
dos meses, no solo se les ensefid su arte en sesiones tedrico-practicas, sino que aprovechamos en

concientizarlos y sensibilizarlos con los temas de la importancia del cuidado de las areas protegidas.
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Si bien era inevitable que muchos desertaran en el camino, mas del 80% decidié permanecer en la
brigada hasta el fin de las capacitaciones. Como muestra de agradecimiento por el trabajo realizado,
el SERNANP organizé una ceremonia de clausura en la que todos los voluntarios tuvieron la
oportunidad de mostrar nuevamente a sus amigos y familiares lo aprendido. Adicionalmente, se les

entregd su uniforme oficial definitivo, que los marcaria e identificaria desde ese momento.
En la cancha

El momento decisivo, por el cual el SERNANP y los jovenes voluntarios se habian preparado llegg;
les tocd salir a las calles y demostrar lo aprendido. Para ello, el equipo de Comunicaciones SERNANP
programo un calendario de presentaciones en diversos puntos de Lima en el que los nuevos Hinchas

de la Conservacidn realizarian sus intervenciones, a modo de BTL.

Ferias, parques zonales, colegios, festivales y hasta hospitales fueron algunos de los escenarios en
los que la brigada comenzd a dar sus presentaciones de titeres, clown, teatro, arte con reciclaje y
percusion de manera semanal. Gracias a este trabajo voluntario, el mensaje del cuidado de las dreas

naturales protegidas llegaba permanentemente a la sociedad limefia de manera ludica y divertida.

A la fecha, se han realizado alrededor de 200 intervenciones BTL en diversos puntos de la capital.
Asimismo, conocedores de que nadie cuida lo que no conoce, el SERNANP llevé a los miembros de
la brigada a realizar giras al interior del pais, llegando con a la Reserva Nacional de Paracas, el Parque
Nacional Tingo Maria, el Refugio de Vida Silvestre Los Pantanos de Villa y la Reserva Nacional de

Lachay. Esto permitio afianzar auin mas los vinculos entre los voluntarios y el SERNANP.

Uno de los indicadores que demuestra que el proyecto estd cumpliendo sus objetivos, es que ahora
son los mismos colegios y municipalidades los que buscan al SERNANP y su brigada Hinchas de la
Conservacion para realizar presentaciones para sus escolares y vecinos. Asimismo, a poco menos de
un mes de culminar los trabajos con la primera promocion, el 50% de los voluntarios alin permanece

en la brigada y recibirdn a los nuevos integrantes como capacitadores.

Por otro lado, la metodologia versatil utilizada para el disefio de este proyecto ha permitido que se
replique en las ciudades de Moyobamba y Huaraz, bajo la responsabilidad del personal del Bosque

de Proteccidn Alto Mayo y el Parque Nacional Huascaran.

De esta manera, quedd demostrado que apostar por el marketing social nos permitié llevar la marca

SERNANP a otro nivel, asi como forjar usuarios fidelizados de ella, que a su vez, fidelizaran a sus
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grupos de interés y formaran a futuros profesionales dedicados a temas de conservacién. Asimismo,
consiguid suplir la falta de personal con una inversion financiera basica y que retribuyé sobremanera
a encaminarnos en la vision del SERNANP: “que la sociedad reconozca y valore los servicios y

oportunidades que les ofrecen las areas protegidas”.

Al cierre de este trabajo, se lanzd la convocatoria de la segunda promocidn de la brigada Hinchas de
la Conservacién, contando con el doble de aspirantes inscritos. Durante los proximos dos meses se

capacitaran para iniciar su voluntariado para el periodo 2016-2017.

Hincha Clown en el Hospital San Juan de Dios
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9. Problematica
9.1 Las oportunidades

Si bien la gestidn publica es vista en muchos casos como poco eficiente y burocratica, una diferencia
respecto de la gestidn privada es que trabajando desde el Estado se tiene intervencidon directa y se

puede cambiar o mejorar las normas y lineamientos que guian el pais en sus diferentes sectores.

Es decir, pueden lograrse cambios reales para la mejora de determinado tema de interés publico
pues se tiene la potestad de brindar los lineamientos que todos los demas actores (empresas, ONG,

fundaciones, sociedad civil, etc.) deben seguir.

En el caso especifico del SERNANP y sus comunicaciones, es la institucién la que da las pautas para
la gran mayoria de apoyos que podamos recibir de las ONGs involucradas con la conservacidn de las
ANP. Ellas deben converger y dialogar con la estrategia que sigue el SERNANP y ser un apoyo en los
contextos que no es dificil llegar, y que ellos pueden cubrir. De igual manera funciona con las

contribuciones de las empresas privadas.
9.2 Las debilidades

Sin embargo, no podemos aseverar que todo es bueno en la gestién publica. EIl SERNANP es la
primera institucion del Estado en la que he trabajado y desde que ingresé, he sido testigo de las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que circulan en ella casi desde su creacidn.

Sin duda alguna, la principal problematica que encontré (y que no es ajena a todas las demas
instituciones del Estado) es la de la inestabilidad laboral, no vista desde el punto de una alta tasa de
rotacion del personal, sino por los constantes y potenciales cambios de directivos (ya sea por cambio
de gobierno o por cambio de gabinete ministerial) que no permiten continuar con los avances ya

conseguidos en la gestidn, retrocediendo en muchos casos para partir de cero.

Este tema afecta a todo el Estado, pero se acentlia mas en las instituciones que no cuentan con
verdaderas estrategias y planes de gestion que avalen la continuidad de las politicas y lineamientos
aprobados. El no contar con estas herramientas de gestion hace vulnerable a la institucidn y deja al

libre albedrio del jefe de turno para cambiar y dejar de lado los logros obtenidos.

Desde su creacidn, el SERNANP ha tenido tres jefes institucionales, de los cuales dos de ellos
convergieron en muchas formas de gestidn, pero uno discrepd mucho de su antecesor. Ello provocé

un sisma en la estructura del SERNANP y en el caso especifico del Area de Comunicaciones
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cambiaron a la responsable, y al no contar con una estrategia aprobada, el nuevo encargado

reorganizd las funciones y amplié el equipo con nuevo personal sin experiencia en el tema.
9.3 Recomendaciones de mejoras dentro de la gestion

Otra de las debilidades que es una problemdtica constante es el presupuesto reducido que se da
para los temas comunicacionales, orientando las grandes cantidades a la gestidn técnica de las ANP.
Es decir, el 90% del presupuesto es asignado a actividades de patrullaje y vigilancia, gestion
participativa, creacién de nuevas areas protegidas, entre otras, dejando a un segundo plano el
acompafiamiento de comunicaciones que debe tener la institucidon para poner en valor y difundir

todos estos logros entre la sociedad y los publicos objetivos.

El SERNANP ha avanzado mucho en el dltimo quinquenio, pero podriamos concluir en ¢de qué sirve
avanzar si nadie conoce estos avances?, no solo basta con saber que somos buenos, sino debemos
también parecerlo, y la mejor forma de conseguirlo es colocando a las acciones de comunicaciéon

como un acompafiamiento constante de los aspectos técnicos.

Para contrarrestar esta situacién, entendimos que debiamos dar resultados reales con el poco
presupuesto asignado, para que los tomadores de decisién de la instituciéon comiencen a ver al Area
de Comunicaciones como una oficina estratégica y transversal. De esta manera, la apuesta de
otorgar mayores presupuestos estaria garantizada con resultados cada vez mas beneficiosos para el
SERNANP, que a su vez, contribuirian directamente a lograr los objetivos institucionales. Ello,
afortunadamente viene mejorandose en los ultimos dos afos pues se estd trabajando bajo el

modelo de Presupuesto por Resultados, una politica publica nacional.
9.3 Salir de la zona de confort

Finalmente, la tercera problematica a la que debimos enfrentarnos fue la renuencia al cambio de
la alta direccidon en intervenir comunicacionalmente en nuevos publicos objetivos, que de por si nos

exigian nuevas formas y canales para llegar a ellos.

Estdbamos convencidos de que debiamos innovar y no quedarnos como una institucion mas del
Estado. Como lo mencioné anteriormente, si queriamos realmente lograr la vision del SERNANP era
llegando a nuevos publicos objetivos fuera de los ya fidelizados: ONGs, gobiernos locales y

nacionales, empresas influenciadas directamente por ANP, entre otras.
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Debiamos ir en busqueda de nuevos publicos que en un mediano y largo plazo se convertirian en
nuestros aliados y nos ayudarian a convertir al SERNANP y sus ANP en una institucion clave para el

desarrollo del pais. Seria uno de nuestros mayores objetivos.

Ellos eran los nifios y jévenes, un publico poco atendido hasta el momento. Pero para llegar a ellos,
debiamos incursionar en un lenguaje fuera a lo tradicional y con canales innovadores y de

vanguardia.

Supimos sustentar nuestra nueva estrategia y convencerlos de que era la mejor forma de asegurar
nuevos aliados para hoy y en el futuro. Ademas, la institucidon se veria mas dindmica, atractiva y
familiar para el comun ciudadano, quitandonos el estigma de que el Estado es dictatorial y ajeno a
su dia a dia. Los frutos se han venido dando en los Ultimos dos afios y la alta direccion ya no solo

apuesta, sino nos motiva y exige seguir en esta linea.
10. Otros logros a destacar

Mi intervencién en el Area de Comunicaciones en el SERNANP no solo se limité a incursionar en el
la imagen institucional, sino que aporté a posicionar al Area de Comunicaciones como una oficina

transversal a la gestiéon formal de la institucién que no debemos dejar de mencionar:

Uno de los aportes fue el demostrar que las comunicaciones debian intervenir en las otras oficinas,

de manera que les brindaba nuevas herramientas para optimizar sus labores.

Un ejemplo de ello, fue destinar a un especialista de comunicaciones para desarrollar el servicio de
asesoramiento técnico a las unidades operativas funcionales de Turismo, Manejo de Recursos,
Gestion Ambiental y Gestion Participativa, asi como a la Direccion Estratégica, para realizar un
acompafiamiento que les permitiera identificar posibles problemas de su gestidn en si para llegar a
sus diferentes publicos objetivos. Es decir, se implementaron nuevos stakeholders, dentro de la

institucion generando confianza en la carrera y en sus profesionales.

Otro tema importante fue convencer a la alta direccién de que uno de los mayores problemas y
dificultades para conseguir mejores resultados institucionales venia del personal en campo, llamese
jefes de dreas protegidas, especialistas y guardaparques, que por su lejania a la sede central y

dificultades para llegar a nosotros, perdian muchas oportunidades para exponer sus avances.

Es asi que por primera vez en la historia del SERNANP disefiamos talleres tedrico-practicos dirigidos

al personal de las ANP. Ello nos brindé la oportunidad de llegar directamente a ellos, conocer sus
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dificultades y potencialidades, para convertirse en actores claves y optimizar las comunicaciones en
la institucidn. En estos espacios les ensefiamos el real alcance e importancia que tienen las
comunicaciones, les demostramos que esta vinculada a todos los aspectos de su gestidn, y que
dandole este nuevo enfoque llegarian a nuevos publicos y brindarian mejores oportunidades a sus

actores locales.

Temas como marketing digital, desarrollo de producto, educacién ambiental, comunicacién interna
y comunicacion estratégica fueron expuestos ante personal del SERNANP. Con este primer alcance,
les presentamos casos reales a sus contextos para que puedan realizar ejercicios vinculados a las
comunicaciones y sean ellos mismos los generadores de contenidos y estrategias, estimulando su
participacién y su interés en comunicar nuevas propuestas o sucesos que podian influir en el

crecimiento institucional de la entidad.

Los resultados han sido alentadores y motivadores; hoy recibimos muchas mds propuestas creadas
por el personal de campo y su nivel de comunicacién con la sede central ha mejorado, pues la

confianza ya ha sido establecida.

De alguna manera, pretendimos que cada ANP “venda” su producto y servicio, identificando sus
potencialidades y sepa “competir” con las otras de manera positiva. Estd por demas decir que la
naturaleza del ser humano es destacar entre los otros, solo necesitaban las herramientas y el apoyo

para hacerlo.

Un tercer punto a destacar es la busqueda del involucramiento con las empresas privadas. La falta
de presupuesto nos limita a tener comunicacidn masiva, pero es una oportunidad para aliarnos con
empresas que si tienen la posibilidad para hacerlo, a través de patrocinio o esponsoreo. En los
ultimos afios hemos emprendido este reto, vender al privado la buena imagen que tienen las ANP,

para que decidan asociar su marca a la conservacion.

De esta manera ambas partes nos veriamos beneficiadas, el SERNANP por contar con la oportunidad
de tener presencia en medios masivos, y la empresa privada por vender su marca asociada a un

tema destacado y valorado por su publico objetivo.

Un ejemplo de ello, es el trabajo que se ha realizado con la marca de ropa y accesorios outdoor Hi-
Tec, con quien hemos realizado campanfas y concursos; asimismo, la National Geographic Channel,
que apuesta por apoyar proyectos vinculados a dreas protegidas como parte de su discurso

comunicacional de contribucién a la conservacidon en su tradicional carrera NatGeo. Actualmente
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tenemos proyectos encaminados con la empresa de chocolates Winter’s para lanzar un producto
“edicion especial” con insumos provenientes de las ANP y Peruvian Airlines, con quienes

desarrollaremos concursos en conjunto para nuestros seguidores en redes sociales.

Finalmente, también estamos en camino de implementar una estrategia de comunicacidn interna
pues identificamos que era una dificultad latente en la institucidn. Si bien es cierto que es un gran
logro el haber posicionado positivamente la marca SERNANP hacia afuera, primero debemos

comenzar por casa.

Por ello, ya se vienen realizando la recoleccidn de informacion y andlisis del contexto actual del
SERNANP, para realizar acciones comunicaciones que ayuden a mejorar el clima laboral y |a fluidez
de la comunicacién. Asimismo, se busca que todos conozcan la importancia del trabajo del otro para

gue lo valoren y contribuyan en busca de un mismo objetivo.

Finalmente, vengo desarrollando el Plan Estratégico de Comunicaciones, que serd el primer
documento oficial que guiard la estrategia y lineamientos a seguir por la institucién a nivel nacional
en el tema de comunicaciones. De esta manera, las acciones responderdn a un plan de 4 afios,
alineado al Plan Operativo Institucional, es decir, sera la base y sustento para la consolidacién de las

comunicaciones en el SERNANP.
11. Conclusion principal

Sin duda alguna, mi experiencia en el SERNANP sirvié mucho no solo como experiencia laboral, sino
para poder poner en practica los conocimientos adquiridos durante mi formacién académica.
Durante los seis afios que he permanecido en la institucion logré consolidar una linea de carrera que

comenzé como asistente hasta llegar a ser la encargada del Area de Comunicaciones.

Hoy puedo concluir en que uno de los mayores logros en esta etapa de mi experiencia profesional
fue el identificar los elementos del macroambiente como la existencia de 8 millones de jévenes
peruanos, el que el SERNANP esté presente en 22 de los 24 departamentos del pais y el aumento
del interés nacional y mundial sobre temas relacionados al cuidado del medio ambiente para

transformarlos en mis oportunidades.

Valiéndome de las tendencias digitales y herramientas comunicacionales no tradicionales, orienté

el objetivo del Area de Comunicaciones, que lidero actualmente, a la negociacién y evangelizacién
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de este nuevo publico objetivo, reduciendo sus miedos y generando un cambio de actitud, pues su

futuro depende enteramente de cdmo se comportan hoy con su medio ambiente sin excepcidn.

Este modelo de gestion de las comunicaciones entre el Estado y la poblaciéon puede ser aplicado a
otros sectores que han identificado que priorizar a la poblacién juvenil les asegura aliados para el

presente y el futuro.
Conclusiones especificas

Al iniciar la construccion del drea logramos un posicionamiento en la institucién pues hoy somos
una oficina que ademas de ser apoyo a las direcciones y jefaturas de areas protegidas, también es
reconocida por ser transversal y estratégica para la toma de decisiones y prevencion de conflictos.
El trabajo que viene realizando todo el equipo ha contribuido a ir logrando los objetivos

institucionales, dentro de los lineamientos y politicas sectoriales del gobierno central.

Por otro lado, conseguimos demostrar que la educacién ambiental y las comunicaciones deben ir
de la mano en una institucion como el SERNANP, pues si bien no competimos dentro de un mercado
comercial, si vendemos estilos de vida y comportamientos favorables para la conservacién del

patrimonio natural, una labor que merece ser abordada de manera integral y articulada.

Cinéndonos al tema comunicacional per sé, hemos aprendido que el Estado también debe poner en
practica herramientas de comunicacidon organizacional y empresarial, que contribuyan al
posicionamiento institucional y la construccién de una marca sdlida, reconocida y consolidada por
los diferentes publicos objetivos, que en el mediano y largo plazo se convertirdn en los tomadores

de decision y principales actores que guiaran el futuro ambiental del pais.

El uso de nuevas tecnologias es clave, no solo por adaptarse como medios de comunicaciéon mas
confiables y usados por las presentes generaciones, sino porque se presentan como herramientas

viables para llegar a un publico masivo sin demandar mayor presupuesto.

Adicionalmente,motivar la participacidn activa de la poblacién en los temas de conservacidn es la
mejor apuesta para involucrarla directamente y generar un sentimiento de pertenencia. El fin dltimo
del Estado es estar al servicio de los ciudadanos, pero buscando un didlogo permanente y motivando
la participacion, solo asi se podran atender realmente sus necesidades en busqueda de una mejora

de su calidad de vida democraticamente.
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Como postura final a este trabajo, considero que es necesario que las nuevas generaciones que se
dediquen al marketing y a la comunicacion social en el Estado, comprendan que lo principal es el

reconocimiento de los publicos ciudadanos y sus derechos por encima de otros intereses.

Nuestra misidn como profesionales consiste en analizar el macroambiente para crear estrategias
idoneas para que nuestra institucién y los servicios que ofrece sean reconocidos y valorados por la
sociedad, utilizando herramientas comunicacionales de vanguardia y mensajes familiares a ellos,
pues solo asi podremos competir al mismo nivel de las empresas privadas, cumpliendo los objetivos
institucionales y dejando un legado de confianza para las nuevas generaciones que seran los que

lleven las riendas de nuestro pais en un futuro cercano.
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