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1. Resumen 

 

La presente investigación busca generar un plan integral de comunicación estratégica que 

integre el concepto de educomunicación como una de las estrategias para el fortalecimiento de la 

gestión ambiental de la Fundación Natura Colombia, basados en las orientaciones del Plan 

Estratégico 2020-2025 de la organización.  

 

Para esta investigación se utilizará una metodología de tipo exploratoria, de carácter 

cualitativo y basada en el estudio de caso. Y se desarrollará en cuatro fases partiendo desde la 

caracterización de la organización, la síntesis del PE, que es el insumo principal para definir las 

necesidades y retos del nuevo objetivo estratégico de la Fundación, dirigido a la comunicación, 

educación y gestión del conocimiento y finalizando con una propuesta innovadora que guiará las 

acciones comunicativas durante los próximos cinco años.  

 

Los resultados arrojaron la importancia de ver la comunicación más allá de lo instrumental 

y abordarla como un proceso estratégico que ayuda a Fundación Natura a ser más competitiva, 

encontrar nuevos sectores donde incursionar y, sobre todo, dar un valor agregado a la hora de 

implementar su gestión ambiental en el país.   

 

Todo integrado en un documento oficial (PICE) basado en un objetivo general y cinco 

objetivos específicos de comunicación, que van desde la comunicación externa, las relaciones 

públicas, la generación de redes de trabajo, la incursión en nuevos sectores, el fortalecimiento de 

los programas ya existentes y la comunicación interna. Cada uno con acciones concretas y 

indicadores de medición de impacto y seguimiento. 

2. Abstract 

 

This research to generate a comprehensive strategic communication plan that integrates 

the concept of educommunication as one of the strategies for strengthening the environmental 

management of the Fundación Natura Colombia, based on the guidelines of the 2020-2025 

Strategic Plan of the organization. 
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For this research, an exploratory methodology will be used, qualitative and based on the 

case study. And it will be developed in four phases starting from the characterization of the 

organization, the synthesis of the PE, which is the main input to define the needs and challenges 

of the new strategic objective of the Foundation, aimed at communication, education and 

knowledge management and ending with an innovative proposal that will guide communication 

actions for the next five years. 

 

The results showed the importance of seeing communication beyond the instrumental and 

approaching it as a strategic process that helps Fundación Natura to be more competitive, find 

new sectors to enter and, above all, give added value when implementing its environmental 

management in the country. 

 

All integrated into an official document (PICE) based on a general objective and five 

specific communication objectives, ranging from external communication, public relations, the 

generation of work networks, the foray into new sectors, the strengthening of programs already 

existing and internal communication. Each one with concrete actions and indicators for measuring 

impact and monitoring. 

3. Introducción 

 

La gestión ambiental es “un proceso permanente y de aproximaciones sucesivas en el cual 

diversos actores públicos y privados y de la sociedad civil, desarrollan un conjunto de esfuerzos 

específicos con el propósito de preservar, restaurar, conservar y utilizar de manera sostenible el 

medio ambiente” (Rodríguez Becerra & Espinoza , 2002). En Colombia y en el mundo, además 

de las entidades gubernamentales, los actores claves en este proceso son las organizaciones no 

gubernamentales, que tienen como objetivo principal representar a la sociedad civil, entrando e 

incidiendo en espacios sociales, políticos y económicos. Para el caso de aquellas dedicadas al 

sector ambiental, no solo han podido trabajar en la protección y conservación de la biodiversidad, 

sino que han aportado en la reducción de la vulnerabilidad de los territorios y, por ende, las 

comunidades que habitan en ellos. 
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“El carácter filantrópico, sin ánimo de lucro, el voluntariado y la diversidad de fuentes de 

financiación, identifican esencialmente las organizaciones no gubernamentales ambientales 

(ONGA)” (Mejía Londoño, Zea Jaramillo, & Pérez, 2004). Estas organizaciones, por su misión y 

el tipo de procesos que llevan a cabo, son importantes para la gestión ambiental de las 

comunidades, territorios, países, regiones y el mundo entero, pues se dedican a la investigación y 

poseen la experiencia y los conocimientos necesarios para identificar las problemáticas, 

potencialidades y soluciones en materia ambiental.  

 

Sin embargo, a diferencia de las entidades públicas o las empresas privadas, las ONG, 

debido a su carácter sin ánimo de lucro, corren un riesgo de desaparecer y para evitarlo, en un 

mundo globalizado, que cada vez más depende de las nuevas tecnologías, deben recurrir a la 

reinvención, innovación y a nuevas formas de llegar a los públicos de interés, informar, impactar, 

sensibilizar, concientizar, generar acción e incidir en las decisiones y rumbo de las sociedades. 

  

La comunicación, se ha utilizado como una herramienta transversal al proceso de gestión 

ambiental en muchos lugares del mundo y en Colombia se identifica, cada vez más, la importancia 

de contar con planes que fortalezcan los procesos que se llevan a cabo dentro de las 

organizaciones, como una solución para que más personas sean conscientes de su rol en la 

conservación de un ambiente sano, al que todos los colombianos tenemos derecho (Asamblea 

Nacional Constituyente, 1991). 

 

Sin embargo, la presente investigación busca que la comunicación se tome en cuenta más 

allá de lo instrumental, con el fin de que, unida a la educación, se convierta en una estrategia que 

fortalezca la gestión ambiental que lleva a cabo la Fundación Natura Colombia, una ONG 

ambiental colombiana con 37 años de trabajo por la conservación y uso sostenible de la 

biodiversidad, que está en proceso de transformación de su pensamiento estratégico con el gin de 

innovar, destacarse, fortalecer su quehacer, cumplir con su misión, generar impacto e incidir a 

diferentes niveles, escalas y sectores, más allá de los que están comúnmente relacionados con los 

temas ambientales. 
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4. Planteamiento del problema 

 

Al instrumentalizar la comunicación y reducirla a una herramienta que acompaña los 

procesos de una organización ambiental, que es transversal a cada una de las áreas de esta o que 

simplemente soporta algunos de los procesos, le quita peso al impacto que puede generar en el 

cumplimiento misional, como uno de los ejes estratégicos para la gestión de la organización.  

 

Desde hace unos años las organizaciones ambientales en el mundo empezaron a despertar 

su interés en la comunicación, sobre todo, desde la revolución tecnológica que obligó a los 

sectores a reinventarse y adaptarse a la digitalización y las nuevas formas de relacionarse y crear 

alianzas (redes sociales), pero más que eso, de posicionarse frente al “mercado”. “Creemos que la 

reciente atención a las TICs tiene que ver con la constante búsqueda de la solución mágica para 

llevar información a la gente para transformar sus vidas, permitiéndoles mejorar su condición 

económica, educar sus hijos, elevar la alfabetización y los niveles de educación y difundir la 

democracia en sus países” (Ogan, y otros, 2009). Sin embargo, basados en esa dinámica actual es 

importante preguntarse ¿Cómo puede la educomunicación convertirse en una de las 

estrategias que fortalezcan la gestión ambiental de una ONG colombiana? 

 

5. Justificación 

 

En la actualidad “los vertiginosos cambios que se desprenden de la dinámica mundial, 

cada día más integrada a través de los sistemas de comunicación, obligan a las empresas a 

mantener un constante monitoreo sobre el entorno, a revisar sus estrategias, a flexibilizar los 

planes y a corregir los derroteros” (López Jiménez, 2011). 

 

“La comunicación en las organizaciones se considera como un proceso dinámico, como 

un sistema que se compone de una serie de actividades interdependientes que al integrarse logran 

un conjunto específico de objetivos. La misma se lleva a cabo dentro de un sistema determinado 

de actividades interrelacionadas. La comunicación entre los miembros de una organización 

implica la creación, intercambio y almacenamiento de mensajes” (Cevallos Villegas, Moreno 

Rodríguez, & Cevallos Conde, 2019). 
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Precisamente esa característica de evolución, de transformación, no solo de la 

comunicación, sino también, de las formas de comunicar, exige que las organizaciones vayan más 

allá de lo instrumental y consideren la comunicación como una estrategia que fortalece la gestión, 

en este caso ambiental, para ayudar al desarrollo sostenible del país.  

 

Pero más allá se debe tener en cuenta que la comunicación por sí sola no podrá generar el 

efecto esperado, que en términos sencillos no se queda en la información si no que busca 

sensibilizar, concientizar, generar acción y, con ello, incidir a diferentes niveles. Por lo que en 

esta investigación se aborda la importancia de crear un plan integral de comunicación estratégica, 

que propicie espacios de construcción colectiva con públicos objetivos, donde la participación, 

pero sobre todo los procesos de doble vía son vitales para conseguir las metas.   

 

Todo lo anterior cobra sentido, cuando nuestro caso de estudio, la ONG ambiental 

Fundación Natura, está desarrollando dentro de su Plan Estratégico 2020-2025, un objetivo 

estratégico dirigido a la comunicación, educación y gestión del conocimiento, lo que requiere un 

plan con acciones innovadoras y ambiciosas, para conseguirlo.  

6. Objetivos: 

6.1. Objetivo general: 

Analizar el plan estratégico de la Fundación Natura, para establecer lineamientos 

integrales de comunicación estratégica que propendan por el fortalecimiento de la gestión 

ambiental de la organización.  

 

6.2. Objetivos específicos: 

• Caracterizar la organización ambiental Fundación Natura.  

• Sintetizar el plan estratégico de la organización.  

• Identificar el papel que cumple la comunicación-educación en la organización. 

• Proponer un plan integral de comunicación estratégica para fortalecer la gestión ambiental 

de Fundación Natura. 
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7. Marco Referencial 

7.1. Gestión ambiental:  

La gestión es un proceso organizado que busca cumplir objetivos a través de planificación, 

ejecución y control (Muriel, 2006), por ende, la gestión ambiental (GA) cumple el objetivo 

específico de generar un uso, conservar y proteger el medio ambiente, de una manera sistémica 

integral, interdisciplinaria y participativa, a través de la toma de decisiones racionales  (Estevan 

Bolea, 1994). 

 

Como lo dijo Ernest Gulh (Citado en (Muriel, 2006), para que este proceso sea exitoso, 

debe contar con la participación de una gran variedad de actores, pero principalmente aquellos del 

territorio que conocen sus contextos y realidades. Siempre incluyendo herramientas “jurídicas, 

tecnológicas, económicas y de planeación, para hacer un uso adecuado de los ecosistemas” (2006), 

en armonía con el bienestar humano. 

 

Muchos son los paradigmas que se han desarrollado alrededor de la gestión ambiental a 

través de la historia, algunos enfocados netamente al beneficio y desarrollo humano. Otros con un 

aire radical que buscan preservar la naturaleza en su significado más estricto, es decir el de no 

intervenirla ni tocarla, para conservar esa característica prístina (que se mantiene en su estado 

natural o inicial) (Guha, 1989).  

 

La administración de los recursos naturales (Martín López, García Llorente , Palomo , & 

Montes Carlos, 2011) dirigida hacía la organización y disposición de estos, es en lo que se ha 

enfocado la gestión ambiental. Sin embargo, en un mundo diverso en términos biológicos, 

culturales, geográficos, etc., con países que lo son aún más, este orden de la naturaleza debe 

abordarse desde diferentes frentes y en una multiplicidad de niveles, teniendo en cuenta las formas 

en que las comunidades se relacionan con esta y los conocimientos que nacen a partir de estas 

interacciones.  

 

Entre los cinco paradigmas que planteó Colby (1990), es importante analizar el que 

denomina como “Protección Ambiental” ya que este involucra dentro de la GA la necesidad de 

desarrollar instrumentos que regulen estos procesos desde los ámbitos: legal, normativo y técnico, 
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que ponen sobre la mesa la valoración de “la relación costo/beneficio de la contaminación”, con 

base en eso se crean organismos gubernamentales dirigidos al tema ambiental (págs. 1-37). Pero, 

uno de los vacíos existentes de este enfoque es la falta de información que da las bases para medir 

la resiliencia de los ecosistemas, lo que deja en ventaja a la industria pues sin medición de sus 

impactos, es imposible generar estrategias de GA que los puedan mitigar o incluso eliminar, por 

lo que prioriza el beneficio económico que este sector genera para los países.  

 

Sin embargo, después de que Colby pusiera sobre la mesa estos modelos de la GA en el 

mundo, se presenta el Informe Brundtland (1972) a las 132 naciones participantes en la 

Conferencia sobre el medio humano de las Naciones Unidas, en donde se habla sobre dos 

conceptos de desarrollo teniendo en cuenta el ámbito ambiental. El primero se plantea como un 

modelo económico acoplado a los ecosistemas que tiene en cuenta las necesidades de los países 

tercermundistas en donde se priorizan temas culturales y de equidad social, favoreciendo lo que 

algunos autores llaman como ecocentrismo, es decir que se centra en la naturaleza, su importancia, 

cuidado y beneficio (Eguzki, 2011), a este se le llamó Ecodesarrollo.  

 

El segundo es de gran importancia para la realidad actual del tema ambiental en el mundo: 

el desarrollo sostenible. Es tal vez el concepto más usado para referirse a seguir avanzando en la 

economía, en los procesos sociales y en la política, teniendo en cuenta el cuidado ambiental y el 

derecho que todos tienen de disfrutarlo, no solo ahora si no a través de los años. Este término se 

definió por primera vez como aquel “desarrollo que satisface las necesidades del presente, sin 

comprometer la habilidad de las futuras generaciones de satisfacer sus propias necesidades” 

(Comisión Brundtland, 1972).  

 

Sin embargo, comienza a tener más fuerza después de la Declaración de Río en donde se 

posiciona como el reto más importante en la agenda política, más específicamente en la 

planificación de las naciones (Organización de las Naciones Unidas, 1992). Allí, según Gallopín 

(2003), se ponen sobre la mesa los tres objetivos esenciales: 1. Ecológico: conservar los 

ecosistemas para que sobrevivan en el tiempo, 2. Económico: mejor productividad con tecnologías 

y procesos sostenibles y 3. Sociales: distribución equitativa de beneficios y costos (2003).  
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Esta clase de GA se enfoca en el bienestar colectivo, aprovechando los bienes y servicios 

que proporciona la naturaleza (Martínez Idrobo & Figueroa Casas, 2013), pero también implica 

un cambio que transforme los sistemas de acuerdo a las necesidades (Gallopín, 2003) y no que se 

alejen de la realidad para tomar decisiones centralizadas que nada tienen que ver con los contextos 

de los territorios.  

 

Podría decirse que el desarrollo sostenible es clave si se entiende que debe iniciarse desde 

lo local hacía lo nacional, en el caso de los países, y desde lo nacional a lo mundial, en el caso del 

desarrollo planetario. Unido a esta necesidad nace, a finales de los ochenta, otro modelo que busca 

incluir en los balances nacionales los recursos naturales como activos de los países para poder 

darles un valor y así medir su importancia en términos económicos (Organización de las Naciones 

Unidas, 1992). “Las estrategias de gestión se relacionaron con el uso de tecnologías limpias, la 

conservación, la eficiencia energética, el principio del contaminador pagador y la salud del 

ecosistema, buscando incorporar productos diferenciados desde lo ambiental en segmentos 

específicos del mercado” (Martínez Idrobo & Figueroa Casas, 2013).  

 

Sin embargo, aunque todos estos modelos se habían propuesto para promover una GA 

adecuada, en los noventa la Sociedad Ecológica Americana (SEA) publica el informe sobre la 

base científica para la gestión de ecosistemas (Norman, y otros, 1996) que pone sobre la mesa ese 

enfoque para insistir en la importancia de fortalecer la institucionalidad con el fin de generar 

lineamientos basados en el conocimiento científico para generar un desarrollo que no cambie la 

“estructura, función y dinámicas de los ecosistemas”, La investigación y el monitoreo desde la 

interdisciplinariedad es clave para generar estos procesos.  

 

Por otro lado, se propone el modelo de ecoinnovación (del Río González, Carrillo 

Hermosilla, & Könnölä, 2010) basado en la resiliencia socioecológica, es decir a la capacidad de 

un socioecosistema que se ve expuesto a cualquier clase de presión o cambio positivo o negativo, 

para regenerarse sin alterar su forma y función, es decir que mantiene su identidad (Escalera Reyes 

& Ruiz Ballesteros, 2011).  No existe una estructura rígida de lo que es un socioecosistema 

resiliente, pues todos tienen características muy particulares. Por eso este concepto “es la 

capacidad de permanecer estable, cambiando continuamente y adaptándose, sin exceder los 
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umbrales críticos” (Floke , y otros, 2010). Por lo que es importante, a la hora de gestionar, tener 

en cuenta estas particularidades que ayudarán a reducir los impactos ambientales.  

 

Los modelos aquí descritos, dan insumos importantes para generar un concepto más claro 

de lo que debe ser la GA. Se trata de un proceso interdisciplinario, dinámico, que busca 

administrar los recursos naturales a partir del uso sostenible y la conservación de estos. En donde 

debe primar la participación de las comunidades, las particularidades de los territorios y el 

compromiso de los sectores industriales, acompañados por una institucionalidad fortalecida que 

legisla, crea normas y lineamientos basados en el conocimiento científico y la innovación, siempre 

pensando en cubrir las necesidades humanas actuales sin poner en riesgo a las generaciones 

futuras. 

 

7.2. Educomunicación ambiental:  

La comunicación no solo es el mensaje, sino también el cómo, para qué y cuáles son los 

efectos que esta produce a través de la interacción entre las personas lo que deja en evidencia sus 

conductas frente a lo que los rodea (Novoa, 1980). Es acción, pero principalmente es la base de 

cualquier relación (Anzorena, 2013). De una manera más técnica y entendiendo la comunicación 

como una ciencia social, es ese sistema por el cual se transmite mensajes o informaciones entre 

personas o de una a poblaciones enteras, a través de canales masivos. La comunicación ha sido 

clave para construir lo que conocemos hoy como sociedad (Rizo, 2004). 

 

Sin embargo, la comunicación por si sola se ha concebido a través de la historia como una 

herramienta que necesita ser fortalecida por otras disciplinas para generar un impacto, un cambio 

cultural o de hábitos. Es entonces cuando aparece la educación como un proceso por el cual un 

individuo se hace consciente de su contexto, lo que le permite evaluar las relaciones sociedad-

medio natural, fortaleciendo y catalizando los procesos transformadores (González, 1998). La 

educación permite que la humanidad progrese, pero lo más importante es que va más allá de la 

clase privilegiada, pues les da un lugar a todos sin discriminación  (Novo, 2009) y permite generar 

un pensamiento crítico frente a su realidad a través del cocimiento del mundo.  
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Es decir que la comunicación necesita acción para generar un verdadero impacto y la 

educación no solo permite actuar si no que más allá permite que las sociedades avancen siendo 

conscientes de su contexto y siendo críticos. Es entonces cuando nace el concepto de 

educomunicación, que tiene distintos enfoques desde sus inicios, pero el que se desarrollará en 

esta investigación tiene que ver con el reconocer que la educación es un fenómeno comunicativo 

(Tovar, 2013), cuyo objetivo es comprender los procesos de enseñanza y aprendizaje desde la 

mirada de la comunicación, por la que se identifican las barreras y potencialidades del contexto 

para generar soluciones profundas (Chiappe & Arias, 2016) que se adaptan y que aportan a la 

realidad y los contextos de las comunidades e incluso del mundo, ya que genera impacto a 

diferentes niveles, siempre teniendo los diferentes actores que convergen en los espacios actuales. 

 

La educomunicación lo que hace es formar plenamente al individuo a través de las 

transformaciones sociales, potenciando la información y los conocimientos de las comunidades 

para generar gobernanza (Sena , Casillas , Barrientos, & Cabezas Marcos, 2019) de sus territorios 

desde los diferentes factores que lo componen, ya sea desde el ordenamiento, lo económico, la 

estructura social o lo ambiental y los recursos naturales.  

 

Entonces, ¿cuál es el rol de la comunicación, la educación y la educomunicación dentro 

de los procesos ambientales? Por un lado, la comunicación ambiental se ha entendido como ese 

proceso informativo que promueve y fortalece la generación y toma de consciencia sobre las 

problemáticas ambientales y lo vital que es la conservación de la naturaleza (Castillo, 2003). Puede 

decirse que es una herramienta para que las personas y las sociedades comprendan de manera más 

efectiva la crisis ambiental por la que pasa el planeta y a tomar acciones respecto a esa realidad, 

es decir que: 

 

Permite adquirir conocimientos básicos y aprender a buscar las informaciones pertinentes 

para mejorar la comprensión de los fenómenos y de las problemáticas ambientales con el 

fin de emitir diagnósticos y tomar decisiones acertadas, formando a los individuos para 

propiciar el cambio de actitudes, valores, prácticas y comportamientos respecto del manejo 

de los ecosistemas. (Aparicio, 2016) 
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Por otro lado, el término de educación ambiental (EA) nace en la Conferencia de las 

Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente Humano celebrada en Estocolmo (Suecia) en junio de 

1972, donde se pone sobre la mesa la importancia de la EA para que los gobiernos internacionales 

generen acciones y avancen en la conservación de la naturaleza con la participación de la sociedad 

civil (Quiva & Vera, 2010). Además, durante la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el 

Medio Ambiente y el Desarrollo, que se llevó a cabo en Río de Janeiro del 3 al 14 de junio de 

1992, se habló fuertemente de la importancia de la educación ambiental para el desarrollo 

sostenible. En el principio 10 de la Declaración de Río sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo 

(Organización de las Naciones Unidas-ONU, 2020), se menciona que “los Estados deberán 

facilitar y fomentar la sensibilización y la participación de la población poniendo la información 

a disposición de todos”. Y añade el principio 21: “Deberá movilizarse la creatividad, los ideales 

y el valor de los jóvenes del mundo para forjar una alianza mundial orientada a lograr el desarrollo 

sostenible y asegurar un mejor futuro para todos”.  

 

La educación ambiental, un paso más allá, considera esas “transformaciones y cambios 

sociales que permitan hacer frente, desde la reflexión y la práctica, a desafíos que emergen con la 

complejidad ambiental” (Caride & Meira, 2001). 

 

Por último, como dijo Ismar de Oliveira (2009) “la educomunicación es un conjunto de 

las acciones de carácter multidisciplinar inherentes a la planificación, ejecución y evaluación de 

procesos destinados a la creación y el desarrollo de ecosistemas comunicativos abiertos y 

dialógicos”, donde se impulsa el aprendizaje colaborativo a través del pensamiento y la visión 

crítica para informar, divulgar, posicionar, potencializar, sensibilizar, concientizar, generar 

acciones, pero además transformar hábitos y culturas desde los territorios, teniendo en cuenta sus 

contextos, conocimientos, costumbres y habilidades, con el fin de que se genere participación, 

gobernanza e incidencia, a diferentes niveles.  

 

En conclusión, puede concebirse como una estrategia de gestión ambiental para el 

desarrollo sostenible y es vital que las organizaciones y entidades que trabajan por la conservación 

de la naturaleza, la incluyan en sus procesos estratégicos con el fin de generar acciones mucho 

más potentes que empoderen a las comunidades y masifiquen la sensibilización y la 
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concientización sobre el rol de los seres humanos en las problemáticas ambientales actuales, pero 

sobre todo, en la generación e implementación de soluciones efectivas que cambien la realidad y 

protejan los servicios que presta la naturaleza para las generaciones futuras.  

 

7.3. Planeación estratégica: 

La planeación es un proceso previo a la acción mediante el cual se organiza la forma en la 

que se llegará a las metas propuestas. Es una guía importante que pone sobre la mesa lo que se 

pretende y cómo alcanzar esas metas y objetivos, basados en el conocimiento del contexto interno 

y externo, lo que permite anticiparse a posibles riesgos o amenazas. Al tener una buena planeación 

se pueden calcular, minimizar o evitar, mediante una preparación táctica.  

 

Este proceso tiene en cuenta los públicos y aliados importantes para llegar a la meta y para 

asegurar que funcione, se debe materializar con “planes, programas y procedimientos que operan 

de forma consciente y congruente frente a las eventualidades y las contingencias que se presentan 

en el día a día de las organizaciones” (Chiavenato, 2017). 

 

Por otro lado, cuando se habla de estrategia se está pensando en esa formulación, 

implementación y evaluación que está directamente ligada con la misión y visión de la 

organización (David, 2003), es decir que se enfoca en los aspectos internos, tiene en cuenta las 

potencialidades, debilidades y fortalezas, que son cruciales en el mercado y que es vital tenerlos 

en cuenta en la etapa de formulación. (Noguera Hidalgo, Barbosa Ramírez, & Castro Ríos, 2014). 

 

En la estrategia, es crucial tener en cuenta la evaluación, medición o monitoreo de la 

eficacia de esta, pues es lo que permite encontrar las fallas y modificarla si se requiere.  Sin 

embargo, esta etapa también requiere de la revisión permanente de los cambios externos y 

internos, a los que la organización se debe anticipar (Noguera Hidalgo, Barbosa Ramírez, & 

Castro Ríos, 2014).  

 

Entonces, en lo que se refiere a planeación estratégica (PE) organizacional, es ese proceso 

esencial que busca una sostenibilidad a largo plazo a través de la identificación de ventajas 

competitivas que llevan a cumplir las metas propuestas de manera misional (Chiavenato, 2017). 
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Es decir que es ese mapa de ruta que ayuda a trazar objetivos que son alcanzados a través de 

planes de acción y que permiten cumplir el deber ser de la organización, es lo que le da sentido a 

la existencia de esta.  

 

En la PE es importante hacer un análisis de cada una de las fortalezas y las capacidades 

del equipo de componer una organización, pero además de esos factores que la hacen destacar por 

encima de otra o esos que son potenciales y que la pueden poner en el puesto número uno en el 

futuro. Todo lo anterior funciona, cuando se concibe la organización como un todo y no como 

miembros aislados, es decir cuando todos los empleados la reconocen, la entienden, se identifican 

con ella, trabajan en equipo y apliquen la inteligencia colectiva para cumplir y guiarse por ese 

mapa en cada uno de los procesos, tanto internos como externos. Este es un proceso de desarrollo 

competitivo a diferentes niveles y plazos (corto, mediano y largo) (Chiavenato, 2017). 

 

Para implementar un plan estratégico, cada persona que compone la organización debe 

entender su rol y tener los conocimientos y habilidades para desempeñar de manera efectiva su 

trabajo. Además, se debe tener en cuenta el recorrido de la organización y las lecciones 

aprendidas, que le permitan estar un paso adelante y generar procesos que beneficien a sus 

públicos objetivos, lo que fortalecerá la confianza y la reputación de esta. Debe tener en cuenta 

los puntos álgidos y debe tener claro que el enfoque es lo más importante, a veces menos es más 

y eso lo hace efectivo.  

 

Para planear estratégicamente se deben tener en cuenta los puntos de vista de quienes 

conocen la organización, pero también de aquellos que visualizan y que detectan espacios claves 

para que esta implemente sus acciones, es decir que debe ser un proceso enriquecedor donde 

participan diferentes actores. Teniendo en cuenta que, sin importar el sector, las organizaciones 

hoy se enfrentan a unos desafíos competitivos dinámicos, por lo que los ojos se deben tener 

puestos en el futuro (Chiavenato, 2017) teniendo en cuenta que la innovación es parte de este 

mundo globalizado, que cada vez es más digital y que tienen nuevas formas de acercar a las 

personas.  
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“El proceso de planeación estratégica guiará a la organización en su desarrollo y en la 

formulación de estrategias que aseguren su evolución continua y sostenible” (Chiavenato, 2017). 

Por eso una de las claves es aprender del pasado y de la experiencia, para mirar hacia el futuro y 

generar un ambiente organizacional resiliente y capaz de enfrentarse a las nuevas visiones, formas 

del mundo y de crear sociedad. 

 

Los planes estratégicos actuales deben contar con líneas de acción misionales, que tengan 

que ver con el qué hacer de la organización, pero también con esos procesos de apoyo y aquellos 

actuales, que la ponen en el mapa y que pueden generar nuevas oportunidades y formas de 

implementar acciones, como la comunicación.  

 

7.4. Comunicación estratégica: 

La comunicación estratégica es una corriente que tomó fuerza en el siglo XXI, entendiendo 

que los profesionales de esta disciplina se enfrentaron a nuevos retos en un mundo interconectado, 

globalizado y tecnológico, en donde requerían conocimientos en “análisis de tendencias, entorno, 

matrices de riesgos, estudios de percepción, indicadores de gestión, planeación, procesos y 

participación en comités creativos como comunicadores estratégicos” (Salas Forero, 2011). 

 

Para que la comunicación se considere como estratégica, según Miguel de Lorenzo en su 

tesis titulada: “Comunicación estratégica vs estrategia de la comunicación” (2014), deben cumplir 

con tres premisas: que los objetivos de la comunicación estén alineados con el cumplimiento de 

los objetivos de la organización, que las acciones de comunicación se deriven de las “líneas de 

acción establecidas en la estrategia”; y por último, tenga incidencia en los niveles de decisión, que 

haga parte del circulo directivo.  

 

Por otro lado, Rafael Pérez, en su libro “Estrategias de comunicación” (2008), añade que 

la comunicación estratégica es una forma de acción social que busca resolver problemas o 

maximizar oportunidades y, además de lo que dijo de Lorenzo, se debe tener en cuenta: los 

públicos de interés (stakeholders) de la organización, resaltar la importancia de otros actores y 

sectores que no necesariamente hacen parte de estos públicos iniciales; se gestiona la 

comunicación y, por último, “se elige un curso de acción, que se ejecuta, controla y evalúa, con 
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el fin de ser competitivos, a lo cual se agrega una relación de beneficio mutuo con los 

stakeholders”. 

 

Para que la comunicación estratégica sea aplicada de manera efectiva y eficiente, es 

necesario tener en cuenta que la estrategia de comunicación es lo más importante, pues será la 

ruta de acción de todos los procesos comunicativos dentro de la organización. Este documento 

institucional es un plan “que integra los objetivos, políticas y acciones de una organización, al 

definir quién es la empresa, lo que ofrece y sus valores” (Salas Forero, 2011). “Es una directriz 

teórica, tiene carácter normativo y unificador, induce al pensamiento de largo plazo, define 

responsabilidades y propósitos a todo nivel, genera procesos de interacción y aprendizaje de todos 

sus componentes; y unifica recursos en relación con objetivo (Garrido, 2004).  

 

Basados en lo anterior, es importante tener en cuenta que la comunicación estratégica da 

valor agregado a las organizaciones y es indispensable para masificar los procesos que lleva a 

cabo, pues permite, de manera ordenada, llegar a los públicos de interés y generar un impacto en 

ellos.  

8. Descripción de la entidad 

 

Fundación Natura Colombia es una organización no gubernamental o de la sociedad civil, 

fundada el 13 de julio de 1983 en la ciudad de Bogotá, que se dedica a generar procesos por la 

“conservación, uso y manejo de la biodiversidad para generar beneficio social, económico y 

ambiental, en el marco del desarrollo humano sostenible” (Fundación Natura Colombia, 2020). 

 

Las organizaciones no gubernamentales (ONG) son independientes de los poderes 

públicos y sin ánimo de lucro, es decir que no obtienen provecho, beneficio, utilidad, ingreso, 

ganancia económica (Carrasco Polaino, Villar Cirujano, & Martín Cárdaba, 2018). Estas 

organizaciones promueven causas que benefician a la sociedad y se constituyen como una 

revolución frente a quién o quiénes deben representar políticamente, de allí que tengan sus raíces 

en los movimientos sociales históricos como aquellos que abolieron la esclavitud, que les dieron 

el voto a las mujeres y que hoy en día promueven los derechos de los consumidores. Mantener su 

independencia en este contexto es el mayor desafío, pero gracias a “sus formas organizacionales, 
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sus ideologías y su papel político están en constante movimiento” (Sorj, 2007). Uno de sus 

mayores retos es la financiación para su sostenibilidad a largo plazo.  

 

Según la historia que está publicada en la página web de la organización (Fundación 

Natura Colombia, 2020), en los 80´s, un grupo de personas conscientes de la importancia de la 

biodiversidad de Colombia, que llevaban años trabajando por la protección ambiental del territorio 

nacional, crearon una organización no gubernamental (ONG) sin ánimo de lucro, con la misión 

de contribuir a la conservación de la diversidad biológica de Colombia y a la búsqueda de 

alternativas de uso sostenible de los recursos naturales. 

 

Están presentes en la mayor parte del territorio, con un papel relevante en los estudios de 

base para la creación y conservación de áreas silvestres protegidas de alta diversidad biológica. 

Desde el parque Nacional de Utría, en la costa norte del Pacífico colombiano, pasando por la 

Reserva Biológica Carpanta en Cundinamarca, el Santuario de Fauna y Flora Guanentá – Alto Río 

Fonce en Santander, la Reserva Biológica Cachalú y la Reserva Biológica Encenillo. Han 

desarrollado programas de conservación en los Parques Nacionales Chingaza en Cundinamarca, 

La Paya en el Putumayo y Cahuinarí en la Amazonía. En los últimos tiempos, la Fundación ha 

enriquecido su enfoque de conservación, a través de la incorporación y desarrollo de conceptos 

esenciales y estrategias innovadoras para cumplir con su misión. 

 

Es una organización que cuenta con una reputación que la ha llevado a ser denominada la 

ONG ambiental nacional, más importante del país. Cuenta con un sistema de gestión integrado 

(SGI) de procesos para asegurar los estándares de calidad (ISO 9001:2015), controlar los peligros 

y los riesgos en seguridad y salud en el trabajo (OHSAS 18001:2007), y mitigar los impactos 

ambientales (ISO 14001:2015), certificados por el ICONTEC (Fundación Natura Colombia, 

2020). 

 

Este sistema es el que da línea sobre los procesos internos de coordinación, que permiten 

ser más competitivos en el mercado, transparentes y confiables.  
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Figura 1. Mapa de procesos (Fundación Natura Colombia, 2020) 

 

Uno de los signos de identidad es la participación, que hace parte fundamental de su 

trabajo, pues “a través de ella, las comunidades y sociedades deberán acceder a mayores niveles 

de bienestar para sus pobladores y habitantes, alcanzando una sociedad organizada y participativa, 

como una expresión de la propia sociedad que vive y respeta la diversidad, la pluralidad y la 

multiplicidad” (Fundación Natura Colombia, 2020). 

 

En agosto del 2019 la organización cambió de Dirección Ejecutiva. Elsa Matilde Escobar, 

quien llevaba 21 años en frente de la fundación, se retiró dejando una importante gestión y los 

primeros trabajos conjuntos para desarrollar el nuevo Plan Estratégico de la organización, para 

actualizar el que terminó y se cumplió en 2018.  

 

Tras su salida, la junta directiva designó a Clara Ligia Solano, quien hasta ese momento 

se había desempeñado, por 13 años, como la Subdirectora de Conservación e Investigación de la 

fundación, como la nueva Directora Ejecutiva.  

 

En la actualidad, la organización cuenta con una sede administrativa principal en el barrio 

La Soledad de Bogotá, además de dos sedes más en Florencia (Caquetá) y San Vicente de Chucurí 

(Santander). También posee seis reservas biológicas con diferentes propósitos: Encenillo, ubicada 

en Guasca (Cundinamarca), El Silencio en El Retiro (Antioquia) y Cachalú en Encino y Charalá 
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(Santander), son predios dedicados exclusivamente a la restauración y conservación de bosques 

subandinos, andinos y altoandinos, y fueron donados por personas naturales, empresas y 

organizaciones internacionales.  

 

También están la Estación Septiembre, en donde se desarrolla un proceso de conservación 

de la tortuga caguama junto al grupo comunitario del mismo nombre y está ubicada en Bahía 

Solano (Chocó). Juná en el Chocó, no tiene acceso debido a la violencia y La Ceja (Antioquia), 

es un predio pequeño dedicado a la restauración. Todos estos predios suman más de dos mil 

hectáreas, dispuestas para el cumplimiento de la misión de la organización.  

 

En este momento, la organización tiene un nuevo Plan Estratégico 2020-2025, dentro del 

cual propone el objetivo estratégico número cuatro sobre comunicación, educación y gestión del 

conocimiento, por lo que se vuelve vital para cumplir con la misión de la fundación.  

 

8.1. Plan Estratégico de Fundación Natura 2020-2025 

La misión del Convenio sobre la Diversidad Biológica (Organización de las Naciones 

Unidas, 2010) para el decenio 2011-2020, titulado: Viviendo en armonía con la naturaleza, tenía 

como misión generar medidas efectivas y urgentes para detener la pérdida de biodiversidad en el 

planeta, consiguiendo así que en el 2020 los ecosistemas fueran más resilientes con el fin de seguir 

proporcionando servicios que conservan la vida en el planeta y el bienestar humano.  

 

Es decir que el 2020 es el año de gran importancia para la “gestión integral de los sistemas 

socioecológicos” (Fundación Natura Colombia, 2020), un compromiso que suscribieron 196 

países y de los cuales Colombia hace parte, por eso ha sido importante durante este decenio, el 

compromiso gubernamental, no gubernamental, académico, empresarial, sectorial y de la sociedad 

civil, para generar lineamientos y rutas de trabajo que superen la crisis ambiental actual y logren 

avanzar hacia las metas mundiales.  

 

Es por lo que Fundación Natura se enmarca en el contexto ecológico y social actual, 

nacional, internacional e institucional (interno), para generar su nuevo Plan Estratégico (PE) que 

será la hoja de ruta para planificar la gestión ambiental de la organización en el periodo 2020-
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2025. Sin dejar de lado los valores y objetivos iniciales de la organización, este plan busca acoplar 

la Fundación “a la dinámica actual de la gestión ambiental que evidencia la necesidad de ir más 

allá de la perspectiva exclusivamente biofísica de la conservación de la naturaleza, e incluir lo 

social en el entendimiento de la estrecha relación sociedad y naturaleza” (Fundación Natura 

Colombia, 2020). Este documento incluye temas y acciones que permiten a la institución 

identificar ámbitos de acción para contribuir de manera eficaz a las metas nacionales y globales, 

que están dirigidas hacía el desarrollo sostenible. 

  

Esta herramienta está dirigida hacía una gestión ambiental que tiene en cuenta la 

participación y el conocimiento de las comunidades, con el fin de generar una transformación en 

la relación naturaleza-humanos. Todas las líneas de acción potencializan las experticias de 

Fundación Natura, pero enfocadas al Desarrollo Sostenible, es decir que “enmarcan los ámbitos 

de la gestión ambiental que definió, en 2012, la Política para la Gestión Integral de la 

Biodiversidad y sus Servicios Ecosistémicos-PNGIBSE la cual se concreta a través del Plan de 

Acción de Biodiversidad 2016-2030, con metas a 2020, 2025 y 2030” (Fundación Natura 

Colombia, 2020). 

 

En 37 años, la organización se ha destacado al anticiparse a los avances en gestión 

ambiental proponiendo nuevos temas en la agenda ambiental nacional, por lo que, según el PE, 

en un escenario de fuerte competencia es importante generar procesos y productos de calidad, a 

través de la innovación, siempre estando un paso delante de las posibilidades, para seguir siendo 

una organización pionera en el desarrollo de opciones para la conservación de la naturaleza. Es 

por eso que este nuevo PE se enfoca a desarrollar procesos desde cinco objetivos estratégicos que 

tienen que ver con: Conservación y restauración de la biodiversidad, los beneficios que se derivan 

a la sociedad para la recuperación del vínculo de las personas con los territorios, Sistemas de 

gobernanza inclusiva, participativa e informada para la toma de decisiones sobre la biodiversidad, 

los servicios ecosistémicos, Desarrollo humano y sectorial con enfoque de sostenibilidad y 

Fortalecimiento organizacional, pero además yendo un paso adelante y teniendo la 

interdisciplinariedad como bandera, la organización propone un objetivo estratégico enfocado a 

la “Gestión del conocimiento y educomunicación”, que será la base del presente trabajo de 

investigación. Este plan se sistematizará más adelante en este mismo documento.  
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9. Marco metodológico 

 

Para esta investigación se utilizará una metodología de tipo exploratoria, de carácter 

cualitativo y basada en el estudio de caso. Para dar respuesta a los objetivos, escogí un análisis 

documental que se fortalecerá con entrevistas y otros métodos de recopilación de información con 

el fin de establecer unos lineamientos de comunicación-educación que propendan por el 

fortalecimiento de la gestión ambiental de la Fundación Natura Colombia. 

 

Cuando se habla de investigaciones cualitativas, se refiere a la construcción o generación 

de una teoría a partir de una serie de proposiciones extraídas de un cuerpo teórico, que se 

componen de uno o más casos y que será la muestra representativa y punto de partida para el 

investigador (Martínez Carazo, 2006). Como lo menciona la autora, el método cualitativo ha sido 

de gran importancia en la historia y consolidación de esas disciplinas que estudian las 

organizaciones y es la base de las teorías organizacionales. Lo anterior es una de las razones por 

las que esta clase de metodologías son las indicadas para la investigación aquí propuesta.  

 

9.1. Estudio de caso: 

De los métodos que hacen parte de la investigación cualitativa, esta investigación se 

centrará en el estudio de caso, una estrategia que busca recolectar datos y analizarlos, a partir de 

una experiencia o varias (Arzaluz, 2004). Una de las mayores ventajas de este método es que 

permite medir y registrar la conducta de las personas que hacen parte del fenómeno estudiado y 

no se basa simplemente en los resultados de encuestas (Yin , 1989) con opciones tan limitadas, 

que son creadas por el mismo investigador, es decir que permite conocer la realidad de los 

contextos analizados, a través de un proceso experiencial y de cercanía con los actores.  

 

Otra de las fortalezas del estudio de caso es que los datos se obtienen de una variedad de 

fuentes, incluso cuantitativas según sea el caso, lo que incluye “documentos, archivos, entrevistas, 

observación de los participantes e instalaciones u objetos físicos”, (Chetty , 1996). 

 

 Se realizará un estudio de caso completo bajo las dos principales características de este. 

Por un lado, será una investigación descriptiva, porque identificará y describirá los factores que 
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influyen en la planeación estratégica de Fundación Natura, pero, por otro lado, también es 

exploratoria debido a que se “pretende conseguir un acercamiento entre las teorías inscritas en el 

marco teórico y la realidad objeto de estudio” (Martínez Carazo, 2006). Teniendo en cuenta que 

para aplicar de manera adecuada este método, se debe generar una participación continua y 

profunda en el contexto de la investigación, una interrelación entre la persona que está 

investigando y los grupos de interés, en su entorno natural; y comprender “las acciones-

significados de éstos a partir de los hechos observados, sin especificación de teoría previa”, 

(Munarriz, 1992). 

Este método, además, permite incorporar otras herramientas cualitativas que ayudan a la 

recopilación de información y dar respuesta a las preguntas ¿cómo? y ¿por qué? (Yacuzzi, 2005) 

de una manera explicativa y basadas en el contexto real de la organización y de sus aspiraciones 

estratégicas.  

 

Esta investigación se desarrollará en cuatro fases y responderán a cada uno de los objetivos 

específicos planteados al principio de este documento: 

 

Figura 2. Fases de investigación 

 

Fase 1: Caracterización 
de la organización.

Entrevistas y revisión 
documental inicial. 

Organigrama, mapa de 
procesos y funciones. 

Fase 2: Síntesis del plan 
estratégico.

Entrevistas y análisis 
documental.

Fase 3: Identificación del 
papel de la 

comunicación-
educación en la 

organización.

Entrevistas y análisis de 
resultados

Definición de 
necesidades, vacíos y 

oportunidades

Fase 4: Plan integral de 
comunicación 

estratégica.
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9.2. Fase 1: Caracterización de la organización 

Caracterizar la organización es el primer proceso que se realiza en el marco de esta 

investigación, con el fin de conocer la estructura de Fundación Natura, cada una de las áreas, los 

proyectos actuales y, por ende, la historia de esta, la situación actual y los retos que se proponen 

en primera medida.  

 

Para dar respuesta a este objetivo específico, se revisará la página web de la organización 

y en documentos que cuentan su historia. Por lo que se empezará con la revisión de la hoja de vida 

de la organización que tiene su última actualización a 2017 y los informes anuales que están del 

2011 al 2019. También se propone una ficha de análisis de página web www.natura.org.co, que 

da cuenta del orden de navegabilidad y nivel de importancia y pertinencia para la presente 

investigación (Anexo 1).  

 

Además, se realizarán dos entrevistas semiestructuradas (Anexo 2), a Clara Solano, 

directora ejecutiva y Andrea Gutiérrez de Piñeres, jefe administrativa y de talento humano, esta 

última por ser la encargada del tema de gestión humana en la organización y por ende conocer 

todo el recurso humano con el que cuenta, además de los perfiles de cada trabajador.  

 

Aplicar estas herramientas, ayudará a entender las características de la Fundación Natura, 

de dónde viene, dónde está y los primeros insumos de cómo se proyecta, lo que constituye la línea 

base de la planeación estratégica de la organización.  

 

9.2.1. Recopilación documental (información secundaria):  

La recopilación y revisión documental es la primera técnica que se utiliza en la 

investigación, con el fin de obtener los datos o la información base para el desarrollo de esta 

(Ander-Egg, 1982). Este primer paso es esencial para identificar el problema de investigación, 

conocer el estado, el contexto y los avances en el tema a tratar. Además de determinar si la 

investigación, el alcance, los enfoques son relevantes y soportarla en teorías que se han planteado 

previamente  (Gómez Hernández, 2004). 
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Para que este proceso sea realmente efectivo, se debe tener en cuenta que es necesario 

escoger las fuentes adecuadas y la pertinencia de la información para el enriquecimiento de la 

investigación. Es una tarea necesaria que permite conocer otros estudios o experiencias similares 

sobre el tema, además de contextualizar al investigador y aportar a la sistematización del proceso. 

La recopilación documental y la revisión de esta información, es una técnica que se utiliza a lo 

largo de la investigación, de principio a fin.  

 

Para el caso de esta investigación se obtuvo información de tipo bibliográfico que 

desarrollaba las teorías base para esta: libros, artículos científicos, revistas, páginas web, entre 

otras. Este proceso debe ser sistemático, ordenado, coherente, con el fin de que permita la 

evaluación de la validez en el contexto de la investigación (Gallardo & Moreno, 1999). 

  

La recopilación de información primaria nos permitirá conocer de primera mano, a partir 

de actores o grupos claves, la información que requerimos para el desarrollo de esta investigación, 

“Es aquella que el investigador recoge directamente a través de un contacto inmediato con su 

objeto de análisis”. “Los métodos de entrevista y comunicación oral aseguran la triangulación de 

información desde diferentes puntos de vista, representativos de los diferentes miembros de la 

comunidad (selección de informantes clave, grupos enfocados); y obtener la visión de la gente 

respecto a sus problemas (entrevistas semi-estructuradas). Son de aplicación general en cualquier 

etapa del proceso, por lo cual las presentamos en forma separada de las otras herramientas; no 

debe olvidarse que éstas se pueden usar en forma integrada” (Geilfus, 2009). 

 

La información primaria es más confiable y detallada, ya que se dirige específicamente a 

responder los objetivos de la investigación, teniendo en cuenta el contexto, el caso y los actores 

que influyen en el caso específico (Gallardo & Moreno, 1999). 
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Figura 3. Diferencias entre información primaria y secundaria (Gallardo & Moreno, 

1999). 

 

9.3. Fase 2: Síntesis del plan estratégico: 

Después de conocer claramente la organización y hacer un análisis de los resultados de la 

primera fase, se tomará como principal insumo el plan estratégico de Fundación Natura para el 

periodo 2020-2025 para sintetizarlo y hacer un análisis de este.  

 

Principalmente se busca resumir el marco general de este plan, identificar los aspectos de 

comunicación y educación que este contiene, el enfoque y la visión de este proceso dentro de la 

organización. De aquí saldrán los primeros insumos para lograr generar unos lineamientos que 

fortalezcas la gestión ambiental de la organización.  

 

A la luz de esta fase, se espera encontrar esos puntos álgidos en el que la comunicación-

educación, pueda ser uno de los valores agregados que imprimen identidad organizacional y que 

posiciona la Fundación, de forma alineada con su misión, visión, pero, sobre todo, con los 

contextos y las necesidades en las que esta se interviene.  
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Para esta fase también se realizarán dos entrevistas (Anexo 3) a las personas más 

involucradas en el proceso. Por un lado, la persona que estuvo dando línea sobre la planeación 

estratégica: la directora ejecutiva. Por el otro, la persona que generó el documento y con ayuda de 

los líderes de áreas y de proyectos, le dio forma al plan estratégico y propuso los objetivos y líneas 

de acción: Lorena Franco, subdirectora técnica de la organización.  

 

Es decir que no solo se resumirá el documento oficial del PE, si no que esta síntesis 

contendrá el contexto previo a la elaboración del documento y la visión de las personas que lo 

planearon. Es muy importante porque puede dar insumos más profundos de lo que se espera en el 

cuarto objetivo que tiene que ver con la comunicación.  

 

9.3.1.  Entrevistas:  

Para esta investigación se utilizarán entrevistas no estructuradas y semiestructuradas, con 

el fin de dar cabida a la generación de una conversación más profunda que fluya con la comodidad 

del entrevistado, pues el intercambio de puntos de vista entre las dos partes es vital para recopilar 

la información adecuada. Esta técnica va a permitir comprender, a través de la experiencia y las 

palabras de los grupos de interés, “las perspectivas, situaciones, problemas, soluciones, 

experiencias que ellos tienen respecto a sus vidas”, (Munarriz, 1992). Para esta investigación se 

requerirán varias entrevistas profundas, con diferentes personas y en varios momentos.   

 

La entrevista no estructura es muy útil antes de hacer observación en el contexto del tema 

o la problemática, ya que nos ayuda a definir los escenarios, las personas e incluso de documentos 

o información. Ya que no tiene preguntas previas claras, permite hacer un barrido y recolectar 

datos generales (Munarriz, 1992).  

 

Por otro lado, está la entrevista semiestructurada que fortalecen la técnica de observación 

o de recopilación de información, es decir que después de que han sido aplicadas estás técnicas, 

pueden surgir preguntas o vacíos, que deben ser respondidos a través de un diálogo más formal y 

direccionado. Como menciona Geilfus (2009), “la técnica de diálogo semiestructurado busca 

evitar algunos de los efectos negativos de los cuestionarios formales, como son: temas cerrados 

(no hay posibilidad de explorar otros temas), falta de diálogo, falta de adecuación a las 
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percepciones de las personas. Su aplicación es muy amplia: estudios sociales generales, estudios 

específicos, estudios de caso, comprobación de información de otras fuentes, etc.” (2009).  

 

Cuando se conoce previamente los diferentes procesos de la organización, se puede 

orientar de una manera más clara la entrevista, con el fin de tener en cuenta los temas e 

información relevante en la que se debe profundizar, sin necesidad de tener un desarrollo ordenado 

(Munarriz, 1992). Es importante tener en cuenta a la hora de hacer las entrevistas, contar con un 

diario en donde se pueda anotar todo lo que se percibe del contexto y de los gestos, además de 

grabar todas las sesiones, con la previa autorización de los entrevistados.  

 

9.4. Fase 3: Identificación del papel de la educación y la comunicación 

Posterior a la síntesis y análisis del plan estratégico, se realizarán entrevistas a: Margarita 

Pacheco, presidenta de la Junta directiva y Paola Raga, profesional del área de comunicaciones 

(Anexo 4). Además de cuatro miembros del comité directivo: directora ejecutiva, subdirectora 

técnica (Anexo 5), Nancy Vargas, subdirectora técnica y Sandra Galán, oficial de proyectos 

(Anexo 6). 

 

Para el caso del área de comunicaciones, se realizará unas recomendaciones para el para 

el objetivo estratégico referente a comunicación, educación y gestión del conocimiento, 

acompañadas por un análisis.  

 

9.4.1.  Síntesis y análisis de información:  

La síntesis es un proceso de “organización y ordenamiento de la información existente con 

el objetivo de explicar los cambios, los factores que intervinieron, los resultados y las lecciones 

aprendidas que dejó el proceso” (Acosta, 2005). 

 

Permite que el investigador conozca las experiencias alrededor de su objetivo de estudio 

y aprender de ellas para poder generar propuestas de solución o buenas prácticas con base en el 

tema propuesto, por lo que se tiene en cuenta diferentes factores que inciden (Agûero , Alcoba , 

García , Guastavino, & Rodríguez, 2017). Es un proceso que permite mirar el problema o el tema 

desde todos los puntos de vista y reflexionar sobre él, es casi como recorrer de nuevo el camino 
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para encontrar detalles que antes pasaron inadvertidos. Por otro lado, después de sintetizar esta 

información es importante realizar un análisis que permita  

 

9.5. Fase 4: Propuesta del plan integral de comunicación estratégica 

Con los resultados de las fases anteriores y a partir de un análisis de estos, se propondrá 

una estrategia de comunicación-educación para la gestión ambiental de la Fundación Natura, 

basada en el plan estratégico y que tendrá vigencia durante el mismo periodo, pero que además 

podrá ser monitoreada de manera permanente y será flexible para modificarse según resultados de 

impacto y para integrar otros temas, según el contexto.  

 

Esta propuesta estará basada en la experiencia de la investigadora en el tema de 

comunicación y educación, después de haber podido identificar las necesidades de la organización 

y, por supuesto, reconocer las acciones que anteceden a este plan y las expectativas de los 

entrevistados, en este objetivo estratégico.  

 

“La comunicación en las organizaciones se vuelve estratégica cuando se integra en los 

procesos de dirección y se convierte en esencial para la competitividad empresarial” (Paladines, 

Yaguache, & Altamirano, 2015), pues “la capacidad de la comunicación para integrar los recursos 

reales y potenciales de la organización es lo que la hace tan interesante y necesaria, y una de las 

razones que le ha valido salir de la perspectiva puramente táctica, para entrar al ámbito 

estratégico” (Garrido, Comunicación Estratégica, un puente significativo para la creación de valor 

empresarial, 2017).  

 

Al final, el documento será entregado y socializado con la fundación y se tendrá en cuenta 

todas los comentarios y recomendaciones que se hagan, para que al final pueda ser implementado 

por el área de comunicaciones. Este apartado se desarrolla en el capítulo de la propuesta del Plan 

Integral de Comunicación estratégica. 
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10. Síntesis del plan estratégico de Fundación Natura 2020-2025 

 

El plan estratégico de la Fundación Natura nace de una necesidad de la organización por 

generar una nueva guía para la gestión ambiental por parte de la organización, debido a la 

caducidad de la vigencia del anterior y que, como lo mencionó la subdirectora técnica, Lorena 

Franco, tenía una temporalidad de cinco años, pero ya habían pasado siete y era importante generar 

unos nuevos lineamientos que incorporarán los retos actuales.  

 

El lema de este plan: “Transformamos el vínculo de la sociedad con la naturaleza”, se basa 

en la importancia de generar una gestión integral de los sistemas socioecológicos y resume la 

misión de la organización: “Conservar y recuperar la biodiversidad y los beneficios que esta presta 

a la sociedad en paisajes naturales e intervenidos, para promover territorios social y 

ecológicamente resilientes a los cambios ambientales, a través de soluciones a los retos del 

desarrollo humano basadas en la naturaleza”, (Fundación Natura Colombia, 2020). En busca de 

que a 2030, la fundación será el principal aliado del país, representando a la sociedad civil en “la 

conservación de la biodiversidad y sus servicios ecosistémicos (…) y un referente conceptual y 

técnico en la toma de decisiones para el desarrollo (…) y la sostenibilidad ecológica”.  

 

 
Figura 4. Plan estratégico (Fundación Natura Colombia, 2020) 
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Esta guía de gestión propone cinco objetivos estratégicos (OE), cada uno con sus líneas 

estratégicas, que serán vitales para cumplir la misión y la visión de la Fundación Natura. Y, como 

lo dice el documento (2020), tienen como fundamento las “agendas ambientales, nacionales e 

internacionales que buscan hacer frente a las dinámicas de transformación de los sistemas 

socioecológicos, a través del avance y la implementación de iniciativas y marcos regulatorios que 

permitan la gestión de los territorios hacia la sostenibilidad ecológica y social en Colombia y en 

el ámbito mundial”. Que además buscan que con base en la rigurosidad técnica que destaca a la 

organización, se busquen nuevas formas y áreas para expandir su accionar.  

 

El PE 2020-2025 se enmarca en un enfoque socioecológico, cuya perspectiva de la gestión 

hacia la sostenibilidad enfatiza que los humanos son parte integrante de la naturaleza y, en 

consecuencia, busca orientar la transformación del vínculo entre la sociedad y la naturaleza 

hacia modos más sostenibles. De esta manera, la ruta hacia la sostenibilidad en el desarrollo 

debe garantizar que se salvaguarden los sistemas de soporte de la vida de los cuales 

depende el bienestar humano: el clima, la biodiversidad, el agua, el mar, entre otros. 

(Fundación Natura Colombia, 2020). 

 

Dos de las características que más se destacan de este plan, son su flexibilidad y 

dinamismo, que lo hacen adaptarse a las nuevas realidades que surjan durante su vigencia. Los 

cuatro primeros OE son misionales y el último de fortalecimiento organizacional.  

 

Objetivos estratégicos Líneas de acción 

1. Conservar y restaurar la biodiversidad y 

sus beneficios a la sociedad para mantener 

la resiliencia de los sistemas 

socioecológicos frente a los cambios 

ambientales. 

1.1 Conservación, manejo efectivo y uso 

sostenible de especies focales y de 

ecosistemas terrestres, acuático-

continentales y marino-costeros, en áreas 

naturales y transformadas. 

1.2 Restauración ecológica y recuperación 

del vínculo de las personas con el 

territorio. 

2. Promover y fortalecer sistemas de 

gobernanza inclusiva, participativa e 

informada para la toma de decisiones 

sobre territorios. 

2.1 Fortalecimiento de sistemas de 

gobernanza locales. 

2.2 Biodiversidad, sus beneficios para la 

sociedad, y derechos humanos. 

2.3 Incidencia política. 
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3. Promover el desarrollo humano y 

sectorial con enfoque de sostenibilidad a 

fin de garantizar el bienestar humano, la 

integridad ecológica y la conservación de 

la biodiversidad y sus beneficios para la 

sociedad. 

3.1 Viabilidad social y ecológica de los 

sistemas rurales. 

3.2 Sectores productivos comprometidos 

con el desarrollo sostenible. 

 

3.3 Gestión del territorio frente a la 

variabilidad y el cambio climático 

(adaptación y mitigación). 

3.4 Ciudades sostenibles  

4. Consolidar la comunicación ambiental 

como estrategia de apoyo a la gestión del 

conocimiento, la conciencia social sobre la 

biodiversidad y la apropiación social de 

las cuestiones ambientales. 

4.1 Comunicación ambiental 

4.2 Generación de conocimiento sobre la 

biodiversidad y sus beneficios para la 

sociedad. 

5. Fortalecer la institución para que pueda 

cumplir sus objetivos misionales de 

manera eficiente y eficaz. 

5.1 Sistema de gestión integrado. 

5.2 Sostenibilidad financiera. 

5.3 Talento humano. 

Tabla 1. Objetivos y líneas de acción del PE 

 

El OE4 toma relevancia en un mundo cada vez más globalizado, que depende de las 

conexiones en red para masificar la información y así generar acciones y cambios de hábitos de 

quienes la reciben, pero que además busca una comunicación en doble vía que permite 

retroalimentarse de las realidades que viven las comunidades en los territorios.  

 

Como lo menciona el PE (Fundación Natura Colombia, 2020), el contexto megadiverso 

de Colombia, no solo en lo biológico si no también en lo cultural, pone sobre la mesa el reto de 

generar conocimiento que permita entender los sistemas socio-ecológicos para así generar 

soluciones a las problemáticas actuales, articulando los saberes científicos, pero también los 

empíricos de las comunidades y abriendo espacios de participación y trabajo conjunto. Por otro 

lado, es importante tener en cuenta que dado que “mucho del aprendizaje ocurre mucho del 

aprendizaje ocurre fuera de los espacios formales de educación”, nunca ha sido tan importante 

entender la comunicación como un proceso que promueve “la interacción, el diálogo y la 

construcción colectiva de la ciencia, el entendimiento y la valoración de los sistemas de 

conocimiento locales”, para una conservación efectiva de la naturaleza.  

 



39 
 

Adicionalmente, en un mundo en el que la interdisciplinariedad es una de las formas de 

abordar y solucionar los problemas de manera integral, es fundamental permear otras áreas 

claves para la formación del ser humano, como la cultura, el arte, el deporte y el 

conocimiento empírico y ancestral de las poblaciones locales, las comunidades indígenas 

y afro. Así mismo, es esencial tomar en cuenta el conocimiento que surge con las nuevas 

generaciones y que involucra un mundo cada vez más globalizado y otras maneras de 

comunicarse y actuar. Todos estos modos de generación de conocimiento son relevantes 

para llenar vacíos en la interfaz ciencia-política con miras a la toma de decisiones sobre el 

desarrollo. (Fundación Natura Colombia, 2020). 

 

Bajo ese contexto e identificadas las necesidades y vacíos en estas áreas, se proponen dos 

líneas de acción: comunicación ambiental y generación de conocimiento sobre la biodiversidad y 

sus beneficios a la sociedad. Impulsando así la “generación de conocimiento, educomunicación 

ambiental, interdisciplinariedad y apropiación social de las cuestiones ambientales; afianzando la 

confianza entre los socios y aliados de la institución, y consolidar el posicionamiento de la 

Fundación Natura en la gestión integral de los sistemas socio-ecológicos” (Fundación Natura 

Colombia, 2020). 

 

En este caso, la comunicación es un proceso clave para fortalecer a la sociedad a través de 

la generación de información clara, precisa y confiable, con el fin de generar acciones que resulten 

en “la defensa del patrimonio natural de la Nación”. Esto empodera a la sociedad y le permite 

construir hábitos más amigables con el ambiente a través de la conciencia del rol que cumplen en 

la naturaleza, con unas intenciones solidarias sobre los que los rodea, que los lleva a tomar mejores 

decisiones, a tomar la bandera para hacer seguimiento a los procesos que ponen en riesgo los 

ecosistemas y sus servicios, autogestionando iniciativas que permitan masificar los mensajes y 

que lleven a movilizarse y exigir que se cumpla su derecho a un ambiente sano.  

 

Con base en lo anterior, la Fundación Natura identifica la necesidad de elevar la 

comunicación a un objetivo estratégico que permita fortalecer la gestión ambiental la 

organización. Por lo que una de las acciones indicativas y, tal vez, la principal es formular una 

estrategia de comunicaciones moderna y actualizada, acorde con los retos del país en 
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sostenibilidad ambiental, en la cual se incluyan objetivos y acciones para fortalecer la 

comunicación ambiental como eje que impulsa la gestión integral de la biodiversidad, los servicios 

ecosistémicos y los otros beneficios para la sociedad, por lo que este trabajo de investigación 

resultará en una propuesta base para resolver esta necesidad. 

 

Como segunda medida, la línea de acción dirigida a la generación de conocimiento es 

transversal a los tres primeros OE misionales y busca “consolidar una cadena de valor del 

conocimiento sobre los sistemas socio-ecológicos”, ya que esos resultados basados en la 

investigación, monitoreo y seguimiento de los procesos ambientales que lleva a cabo la fundación 

en los territorios, servirán para incidir de manera efectiva en las decisiones sobre el manejo de 

estos. “Este conocimiento también será insumo para la comunicación y la educación ambiental”, 

según el PE (2020). 

 

Para el caso del OE4, se espera que al término de la vigencia del PE: 

 
Tabla 2. Objetivo estratégico 4 (Fundación Natura Colombia, 2020) 

 

En este marco es muy importante resaltar el rol que cumplen los financiadores para 

conseguir los objetivos de la organización, pues esta se ha ganado un espacio, gracias a la 

reputación de sus acciones, en diferentes sectores económicos y frente a una gran diversidad de 

actores. Pero también como está relación es de doble vía, pues la fundación ayuda a estas 

empresas, organizaciones, entidades e incluso a las personas naturales, a implementar acciones de 

gestión ambiental para todos contribuir al desarrollo con sostenibilidad del país.  

 

 

Meta al  final  del  periodo 2020-2025
Indicador al  final  del  período 2020-

2025

Liderar y acompañar procesos de 

compensación ambiental de proyectos de 

desarrollo, considerando los servicios 

ecosistémicos, la no pérdida neta de 

biodiversidad y la perspectiva social.

Compensaciones ambientales 

implementadas en proyectos de desarrollo 

con enfoques metodológicos que incluyan 

los servicios ecosistémicos, la no pérdida 

neta de biodiversidad y la perspectiva 

social.

Fortalecer procesos de transformación 

productiva de los sistemas rurales hacia la 

sostenibilidad ecológica y la viabilidad 

social, con bajas emisiones de GEI (en línea 

con la EDBC), e impulsar sistemas 

productivos rurales no agropecuarios 

basados en negocios verdes.

Procesos de transformación productiva de 

sistemas agropecuarios con bajas 

emisiones de GEIy sistemas productivos no 

agropecuarios (bajo el enfoque de negocios 

verdes) impulsados o acompañados por la 

Fundación Natura.

Fortalecer las capacidades de la fundación 

en el entendimiento e implementación de 

iniciativas y proyectos de mitigación y 

adaptación al cambio climático con el 

enfoque de Soluciones basadas en la 

Naturaleza (NbS, por sus siglas en inglés). 

Procesos de mitigación y adaptación a la 

variabilidad y el cambio climático con el 

enfopque de NbS, acompañados y/o 

liderados por la Fundación Natura.

Participar en procesos de planificación 

urbana e implementar acciones con 

enfoque de sostenibilidad, en línea con la 

misión institucional.

Proyectos y/o procesos con inclusión del 

enfoque de sostenibilidad socioecológica 

implementados en las áreas urbanas, 

acompañados y/o liderados por la 

Fundación Natura.

Contribuir al conocimiento de la 

biodiversidad y sus beneficios para la 

sociedad desde diversas visiones y sistemas 

de conocimiento.

Procesos implementados acerca de la 

generación de conocimiento sobre la 

biodiversidad y sus beneficios para la 

sociedad, liderados o apoyados por la 

Fundación Natura.

Consolidar el sistema de gestión integral 

(SGI) para la toma de decisiones de la 

institución con el propósito de asegurar las 

mejores prácticas en los procesos y 

entregar un servicio con altos estándares de 

calidad.

SGI consolidado, documentado en todos sus 

componentes y en uso para la toma de 

decisiones de la operación de la Fundación 

Natura.

Mantener estable el soporte financiero para 

la operación anual de la institución y para el 

desarrollo de áreas temáticas en línea con 

su misión.

Soporte financiero anual estabilizado, 

garantizando la operación de la fundación y 

el desarrollo de áreas temáticas de trabajo 

en línea con su misión.

Contar con un equipo de profesionales 

fortalecido y con la capacidad de llevar a 

cabo el plan estratégico para responder a 

los retos de la innovación en la gestión 

integral ambiental.

Equipo de profesionales fortalecido con la 

capacidad de cumplir el plan estratégico 

para responder a los retos de la innovación 

en la gestión integral ambiental.

OE 4. Consol idar la  comunicación 

ambiental  como estrategia de 

apoyo a la  gestión del  

conocimiento, la  conciencia 

social  sobre la  biodiversidad y la  

apropiación social  de las 

cuestiones ambientales 

OE 5. Fortalecer a la  institución 

para que pueda cumplir  sus 

objetivos misionales de manera 

eficiente y eficaz

Expandir y consolidar el posicionamiento de 

la fundación en la comunicación sobre la 

gestión  de temas ambientales en el ámbito 

nacional.

Posicionamiento de la Fundación Natura en 

la gestión ambiental del país mediante la 

divulgación de sus acciones a nivel 

nacional. 

OE 3. Promover el  desarrol lo 

humano y sectorial  con enfoque 

de sostenibi l idad a fin de 

garantizar  el  bienestar  humano, 

la  integridad ecológica y la  

conservación de la  biodiversidad 

y sus beneficios para la  sociedad
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11. Resultados, análisis y discusión 

 

Después de implementar la metodología con el equipo de la Fundación Natura, se pudieron 

definir algunos temas claves alrededor de la gestión ambiental, la planeación estratégica y la 

educomunicación ambiental, como base de esta propuesta investigativa.  

 

11.1. Estructura organizacional y gestión institucional: 

Fundación Natura actualmente, como lo mencionó Andrea Gutiérrez (comunicación 

personal, 31 de julio de 2020), jefe administrativa de la organización, cuenta con un equipo de 

207 personas divididas en las áreas: financiera, administrativa, comunicaciones, técnica y 

directiva; de los cuales 112 son laborales y 95 contratistas, entre 84 mujeres y 116 hombres. El 

tema de género es muy importante y se implementa en todos los procesos que se llevan a cabo, 

con el fin de fortalecer las capacidades de los pobladores locales en todo el territorio Nacional. Se 

puede ver en el PE y en el detalle de todos los proyectos, que este tema es transversal y 

fundamental, teniendo en cuenta el rol que cumple la mujer en el ámbito local y como cuidadoras 

de la naturaleza.  

 

Anualmente, la organización ejecuta un promedio de 8 a 10 proyectos ambientales y tiene 

presencia en todos los departamentos de país, con el fin de cumplir su misión como organización, 

que como lo mencionó Clara Solano (comunicación personal, 11 de agosto de 2020), directora 

ejecutiva de la organización, es la conservación de la biodiversidad y de los servicios 

ecosistémicos, para el beneficio de los seres humanos.  

 

Adicional a las conversaciones sostenidas con estas directivas, la investigadora realizó un 

análisis de contexto (PASTE), en donde se identificaron aspectos externos políticas, ambientales, 

socioculturales, tecnológicas y económicas, que pueden influir en la organización y que no están 

bajo el control de esta; y las fuerzas de entorno y tendencias actuales “de acuerdo con la razón de 

ser y cultura” de la Fundación (Fuentes, 2020). 
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Figura 5. Entorno organizacional (Autora de esta investigación) 

 

Por otro lado, se realizó un análisis de las fuerzas del entorno que son las que “generan 

tendencias en temas e intereses específicos frente a la razón de ser y la cultura de cada 

organización y donde la comunicación es necesaria como: internacionalización, cambios del 

mercado, finanzas, cultura de innovación y tecnología, y el desarrollo del talento humano de las 

organizaciones” (Fuentes, 2020). 
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Figura 6. Fuerzas y tendencias actuales (Autora de esta investigación) 

 

El trabajo de esta ONG ambiental se fundamenta en generar soluciones de manera conjunta 

con los actores territoriales, teniendo en cuenta las particularidades de cada contexto, para así 

proteger la biodiversidad. Todo ello se ejecuta, según Clara Solano (comunicación personal, 11 

de agosto de 2020), mediante la construcción de ideas y el desarrollo de iniciativas, con un 

beneficio directo para las comunidades locales y gestionando la información para la toma de 

decisiones adecuadas. Lo que deja sobre la mesa el proceso de  GA que adelanta en el país, 

teniendo como referencia a Estevan Bolea (1994) sobre que el objetivo de este concepto es 

conservar y proteger el medio ambiente, por medio de un proceso integral, interdisciplinar y 
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participativo, para la toma de decisiones y esto último lo apoya Gulh (Muriel, 2006), resaltando 

que el éxito de este proceso es la variedad de actores que convergen en él, teniendo en cuenta los 

contextos y realidades.  

 

Es precisamente esa gestión ambiental en un país con tantos retos en ese sentido, lo que le 

ha permitido posicionarse como una de las organizaciones más importantes de Colombia, pues a 

pesar de los cambios y las dificultades que enfrentan estas organizaciones para poder ser 

sostenibles, la Fundación Natura ha sobrevivido durante más de tres décadas, pero además, como 

señaló la directora ejecutiva Clara, es un referente para opinar, proponer y para debatir, en 

definitiva, que incide a diferentes niveles; y, por último, es que la sostenibilidad de la organización 

“depende del conocimiento y el trasegar de ese conocimiento está en la gente que logramos 

mantener en los equipos humanos, eso se logra porque tenemos estabilidad financiera” Solano 

(comunicación personal, 11 de agosto de 2020). 

 

Uno de los sellos que ha impreso en 37 años de trabajo, es que gestiona para que los 

principales beneficiarios sean las organizaciones locales, personas y familias campesinas, 

indígenas y afro, con las cuales se han construido procesos para que tengan una mayor 

capacitación, mejor información y así generen buenas soluciones para sus contextos. “Con ellos 

se han transformado territorios, se han transformado realidades”, (C. Solano, comunicación 

personal, 11 de agosto de 2020).  

 

Como decían Martínez y Figueroa (Martínez Idrobo & Figueroa Casas, 2013), la GA debe 

propender el bienestar colectivo a partir de los servicios que presta la naturaleza, transformando 

los sistemas que mueven el mundo basados en las necesidades (Gallopín, 2003) y teniendo en 

cuenta la realidad y particularidades de cada territorio. Lo que contextualiza el accionar de 

Fundación Natura.  

 

La fundación cuenta con una estructura organizacional semi horizontal (Fundación Natura 

Colombia, 2020), pero, después de obtener los resultados de las entrevistas, la presente 

investigación propone una que tiene características multinodales, lo cual aporta flexibilidad: 
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Figura 7. Estructura organizacional (Autora de esta investigación) 

 

En cuanto a los perfiles de cada uno de los miembros de estos equipos, es importante 

resaltar que la asamblea y la junta, reúnen personas que de alguna forma han estado vinculadas a 

temas ambientales, pero que además tienen alguna clase de influencia a diferentes niveles externos 

a la organización. En cuanto al resto del equipo, son profesionales interdisciplinarios que tienen 

experiencia en temas y organizaciones ambientales, con un perfil de liderazgo y que aportan con 

su conocimiento al fortalecimiento de la Fundación (C. Solano, comunicación personal, 11 de 

agosto de 2020). Un equipo directivo y de jefes de proyectos que se sienten identificados con esta 

organización. 

 

Unas de las mayores fortalezas que destacan su adecuada gestión, son: la 

interdisciplinariedad, el equilibrio de género y la variedad de visiones, “somos unos genios en 

conseguir recursos en ganarnos propuestas en pelear las propuestas, en construir para adelantar 
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procesos en el territorio, yo creo que somos muy fuertes en eso y tiene que ver con mantener el 

equipo, mantener el espíritu, en cumplir las misiones (…) el reconocimiento tiene que darse con 

el trabajo de todos” (C. Solano, comunicación personal, 11 de agosto de 2020). 

 

Vale la pena resaltar de la entrevista a la directora, que el propósito de la organización 

nunca ha dejado de ser trabajar por la construcción de un país con una sociedad sana en un 

ambiente con unos ecosistemas que no pierdan su potencial y servicios ecosistémicos, “ese es 

nuestro foco, ese es nuestro alcance” (C. Solano, comunicación personal, 11 de agosto de 2020). 

Que además se financia por medio de la cooperación internacional, banca multilateral, fondos 

nacionales que tienen objetivos y compromisos con el medio ambiente, y empresas privadas, por 

lo que reconocer la capacidad que tienen como organización en el manejo financiero, es la base 

de la sostenibilidad económica.  

 

11.2. Retos institucionales: 

Sin embargo, también hay muchos retos y temas que mejorar, por ejemplo, en “ser capaces 

de construir proyectos mucho más grandes que su impacto territorial, pensarnos mucho más el 

escalamiento, cómo se hace, como es efectivo, cómo es costo-efectivo, porque siempre hemos 

sido muy del sitio (…). Para tener mayor alcance e impacto tenemos que creernos, que 

construirnos, que identificar cómo hacerlo. El tema del escalamiento es un tema bastante 

importante”, (C. Solano, comunicación personal, 11 de agosto de 2020). 

 

Para ello es necesario que la organización se fortalezca con perfiles, por ejemplo, en temas 

de derechos humanos, ya que los territorios tienen conflictos profundos y cada día se agravan más, 

Por último, Clara Solano (comunicación personal, 11 de agosto de 2020) no dejó por fuera la 

importancia de construir una visión de la comunicación más profunda, más allá de lo instrumental 

y operativo, con el fin de realmente transformar las formas de comportamiento. Todos estos retos, 

estas necesidades y está visión a futuro, se encuentran contenidas en el nuevo PE, que da línea 

para mejorar como organización, para resolver los conflictos en los que puede tener un papel 

importante y en convertirse cada vez más, en una organización clave para el desarrollo sostenible 

del país.  
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Fueron precisamente la historia, las necesidades y los retos, los que llevaron a la fundación 

a iniciar un proceso de planeación estratégica que, en 2019, contó con una serie de encuentros 

entre todos los equipos de la organización, de donde salieron los temas estratégicos; 

posteriormente y con esos insumos, Lorena Franco, subdirectora técnica de la Fundación Natura, 

fue la encargada de revisar los resultados y generar el documento oficial del plan estratégico y así 

darle forma a esa visión del equipo hacia lo que podía ser la organización durante los próximos 

cinco años. Es decir que, como menciona Chiavenato (2017), será la ruta para trazar un accionar 

sostenible que permita cumplir la misión de la organización y su evolución continua, a través de 

planes de acción. 

 

Para Franco (comunicación personal, 6 de agosto de 2020), este proceso nace en un 

contexto en el que los seres humanos dependen, cada vez más, de los ecosistemas, la 

biodiversidad, sus funciones, entre otros., lo que se ha puesto en evidencia gracias al cambio 

climático. Pero algo más importante es la situación actual de nuestro país, en donde la destrucción 

de la biodiversidad y de los ecosistemas es tan preponderante, por lo que es importante para 

Fundación Natura repensarse y actualizarse en cuanto a su misión y objetivos. 

  

Vivimos en un país con una inmensa riqueza en biodiversidad, sistemas socio-ecológicos, 

en comunidades, pero con un grave panorama de degradación y destrucción (L. Franco, 

comunicación personal, 6 de agosto de 2020), tema que es apoyado por la directora ejecutiva (C. 

Solano, comunicación personal, 11 de agosto de 2020), quien cree que el país vive un momento 

que requiere un repensarse, rodeado de constructos más agudos, problemas ambientales cada vez 

en crecimiento y en menor de la salud de los ecosistemas, un debilitamiento del sector ambiental 

con apuestas que minorizan los procesos locales. 

 

Por eso, esa responsabilidad o esa necesidad de que los países avancen en los temas 

ambientales también es del Estado, los gobiernos nacionales y locales, los sectores, las industrias, 

la academia; y la sociedad civil, tiene un papel clave ya que es la que permite que las iniciativas 

planteadas se implementen de la manera adecuada en los territorios. Fundación Natura, “al ser la 

organización ambiental nacional más antigua, más importante, más visible y que tiene mayor 

presencia en el territorio, es llamada a tener un papel muy muy importante en canalizar, en apoyar, 
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en empujar y en implementar esas iniciativas, incluso en alianza con otros actores oficiales”, (C. 

Solano, comunicación personal, 11 de agosto de 2020). Precisamente esa reputación cobra 

importancia en el momento de hacer ese puente con las comunidades. 

 

Es decir, están sucediendo unos procesos externos por lo que la organización necesita tener 

más impacto y trabajar con más eficiencia, incorporando temas innovadores, de interés común 

como los derechos humanos y la comunicación como proceso dentro de la planeación estratégica, 

lo que se convierte parte de la misión (C. Solano, comunicación personal, 11 de agosto de 2020). 

Esto en el contexto actual en el que las organizaciones se enfrentan a unos desafíos competitivos 

dinámicos, por lo que los ojos se deben tener puestos en el futuro (Chiavenato, 2017), teniendo 

en cuenta que la innovación es parte de este mundo globalizado, que cada vez es más digital y que 

tienen nuevas formas de acercar a las personas.  

 

La necesidad de generar este PE, surge debido a la terminación del anterior plan y también, 

a que una organización como esta necesita de un proceso para construirse y deconstruirse, con el 

fin de desarrollarse institucionalmente y el momento fue propicio debido a que se cerró el ciclo 

de la anterior dirección ejecutiva, lo que, según Clara Solano (comunicación personal, 11 de 

agosto de 2020), hacía que todo el equipo estuviera motivado a repensarse.  

 

Sin embargo, Fundación Natura duró tres años y medio para tener este plan, ya que el 

anterior tenía una vigencia 2012-2017 (Fundación Natura Colombia, 2020), y son varias las 

razones: la primera, según la directora (C. Solano, comunicación personal, 11 de agosto de 2020), 

porque era tan amplío el anterior que no estaba totalmente desactualizado según el contexto actual 

del país; segundo porque se requería de un proceso cuidadoso que generara un documento que 

tuviera en cuenta todos las aristas y que se pudiera medir.  

 

11.3. Comunicación, educación y gestión del conocimiento: 

Basados en todo lo anterior, nace el presente documento como hoja de ruta de la 

organización, aunque en realidad, Solano (comunicación personal, 11 de agosto de 2020) 

menciona que se “lo imaginaba más ambicioso en temas que la Fundación no es la más 

protagonista, por ejemplo, tecnológicos y en ser una organización de carácter mucho más regional 
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en América latina. En su momento lo pensamos con ese enfoque grande, pero las circunstancias 

nos están mandando la señal de que todavía no es tiempo, por todo lo que ha pasado con la 

pandemia”, pero frente a esto y como lo dice Franco (comunicación personal, 6 de agosto de 

2020), este PE tiene la característica de ser dinámico, es decir que teniendo en cuenta que en cinco 

años el contexto nacional e internacional, en materia ambiental, puede cambiar de alguna manera. 

Se adapta a esos cambios y permite incluir o modificar temas según las necesidades y su medición.  

 

Precisamente esa adaptabilidad a los contextos locales, nacionales e internacionales, le dan 

a ese plan esa característica esencial que ayuda a la organización a tener una visión más integral 

asociada al conflicto armado y a otras particularidades territoriales, a los derechos humanos y a 

los derechos de la naturaleza, “eso es algo totalmente innovador” (L. Franco, comunicación 

personal, 6 de agosto de 2020). Además de materializar un objetivo comunicacional estratégico, 

lo que es muy novedoso. Lo que apoya Lorena Franco (comunicación personal, 6 de agosto de 

2020).  resaltando sus características de flexibilidad y dinamismo, con indicadores de corto y 

mediano plazo, que permiten revisar los nuevos temas, pero además repite las comunicaciones 

como un tema “súper clave”, que debe estar ligado a destacar el valor agregado de la organización 

en todos los temas que este contiene.  

 

Como ella lo menciona, este cuarto objetivo hace que la comunicación adquiera una 

relevancia mayor. Por ejemplo, “cuando se enlaza con el objetivo de gobernanza, si no se tiene 

una buena estrategia de comunicaciones, no se puede eliminar la brecha entre las diferentes clases 

de conocimiento (científico, de las comunidades locales, indígena) y los tomadores de 

decisiones”.  

 

Entonces, este plan estratégico es ambicioso, pero tiene en cuenta todas las capacidades 

humanas, de conocimiento y operativas de la organización, y se basa en toda esa fortaleza técnica 

con la que cuenta, sin embargo, Franco (comunicación personal, 6 de agosto de 2020).  deja claro 

que para lograrlo hay que voltear la mirada hacia la financiación y la no dependencia de los 

proyectos, que hace que el talento humano no se pueda mantener, por lo que es un tema 

preocupante.   
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Frente a escenarios que fluctúan y un panorama en donde los seres humanos deben tomar 

acciones inmediatas para frenar la degradación de la naturaleza y sus consecuencias directas e 

indirectas, temas como la comunicación cobran mayor relevancia, con el fin de generar acciones 

y permear espacios que antes no se habían tenido en cuenta. Por eso Fundación Natura se prepara 

desde todos los ángulos e incluye este tema como uno de los más importantes para conseguir sus 

objetivos misionales.  

 

Por eso el objetivo cuatro del PE de Fundación Natura, se titula: comunicación ambiental 

y gestión del conocimiento (Fundación Natura Colombia, 2020). Es uno de los temas innovadores 

de este documento, primero porque se vuelve un proceso, es decir que deja de ser instrumental; 

segundo porque es misional y tercero porque hay mucha expectativa sobre lo que se conseguirá, 

a través de la comunicación, para fortalecer la gestión ambiental de la organización.  

 

Uno de los temas que más se resaltaron en el proceso participativo para la generación del 

plan, fue la comunicación “no solo como una herramienta de salida de información de los 

proyectos, sino como un elemento que transforma la sociedad”, (C. Solano, comunicación 

personal, 11 de agosto de 2020)., ya que como según lo expresa Rizo (2004), la comunicación ha 

sido clave para construir lo que conocemos hoy como sociedad y así mismo puede transformarla 

(págs. 2-20).  

 

En una faceta de diagnóstico se puede identificar que la reputación de Fundación Natura 

se ha fortalecido gracias a su compromiso, responsabilidad, eficacia e innovación, en los procesos 

que lleva a cabo. En el medio ambiental, el éxito de los proyectos que llevan a cabo los ha logrado 

posicionar como una de las organizaciones más importantes del país. En términos comunicativos, 

ha utilizado sus canales de divulgación como herramientas para visibilizar y posicionar su 

experticia en temas coyunturales y de interés nacional e internacional, lo que ha sido reforzado 

por los medios de comunicación, quienes los consultan a menudo y los mantienen en la agenda 

mediática colombiana. En general, la organización es coherente entre lo que dice y lo que hace, 

desde las individualidades de los cargos, hasta la organización como un colectivo.  
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Se puede observar una cultura de trabajo en equipo, de trabajo investigativo desde la 

rigurosidad y la excelencia, un equipo que se siente identificado con la organización de la que 

hacen parte. De manera externa se percibe una imagen coherente que destacan cada miembro del 

equipo, de manera interna aún hace falta trabajar en la identidad y la importancia de reconocer 

que, por encima de cada proyecto individual, existe una organización que da la línea de trabajo.   

 

Teniendo como referente los diferentes canales de divulgación de la organización como: 

página web, redes sociales; e incluso algunos productos: publicaciones, artículos científicos; y 

algunos externos como los medios masivos, Fundación Natura es un referente a nivel nacional en 

temas de conservación y uso sostenible de la biodiversidad, teniendo gran experiencia en algunos 

temas como: restauración ecológica, áreas protegidas privadas, compensaciones ambientales, 

acuerdos de conservación-producción, gobernanza territorial, interculturalidad, género, entre 

otros, por lo que se ha ganado un lugar en la agenda ambiental y tiene opinión y espacio en temas 

de discusión coyunturales.  

 

Esto lo refuerza las direcciones ejecutivas que han estado frente a la organización los 

últimos 22 años, las cuales son reconocidas por su trabajo y experiencia.  

 

Los mensajes emitidos dirigidos a posicionarse con una alta reputación en el medio han 

sido eficaces a diferentes niveles, pero faltan algunos que generarían mayor impacto, como la 

incidencia política.  

 

Además, uno de los temas que más identifica a Fundación Natura frente a sus diferentes 

públicos, aliados, socios, entre otros, es el logosímbolo y los colores que lo representan. El mico 

titi cabeciblanco es conocido por todos y cada vez coge más fuerza en los canales de comunicación 

de la organización, por lo que es siempre usada en cada uno de los productos externos (piezas, 

dotaciones, publicaciones, etc.).  

 



52 
 

 

Figura 8. Logosímbolo (Fundación Natura Colombia, 2020) 

 

Cuando se ve el logo de la Fundación, se identifica su relación con la naturaleza y los 

colores verde y blanco, también la evocan. Quienes la vean, aún sin haber escuchado sobre la 

organización, entenderán que se trata de una que trabaja por los temas ambientales. Hasta 2020, 

Fundación Natura no cuenta con un eslogan que complemente el logo y visibilice su razón de ser.  

 

La organización cuenta con una oficina de comunicación que la componen seis personas: 

jefe de comunicaciones, comunicadora, community mannager, profesional audiovisual, 

diseñadora y asistente de diseño; además está reforzada por un equipo de cuatro personas más que 

hacen parte de proyectos específicos. Cuenta también con algunos equipos para desarrollar mejor 

sus labores: computadores, programas (suite adobe), dos cámaras fotográficas, discos duros 

externos, entre otros. 

 

La jefe de comunicaciones es la líder del área, quien además hace parte del equipo 

directivo de la organización y depende directamente de la Dirección ejecutiva. Es la encargada de 

la imagen, las relaciones públicas, el relacionamiento con medios y de toda la planeación 

estratégica desde el área. Da los lineamientos comunicativos de la organización.  

 

El resto del equipo humano se encarga de ejecutar esas directrices y de mantener un 

contacto y trabajo en equipo con los jefes de proyectos, ya que los procesos comunicativos de 

cada uno, debe estar alineado con las directrices generales de la organización.  

 

La oficina de comunicación de Fundación Natura trabaja de manera articulada con cada 

una de las dependencias, pero además con las oficinas de comunicación de socios, aliados, 

financiadores y otros, lo que ayuda a generar un impacto mayor. 



53 
 

El ciclo estratégico de la comunicación implica un trabajo de doble vía que lleva a conocer, 

valorar, aplicar y vuelve a empezar. Con el fin de entender de manera clara lo que hace la 

organización, comprometer a los diferentes públicos y generar redes colaborativas que generen 

diferentes acciones hacía hábitos que fortalezcan la gestión ambiental en el país.  

 

Entonces, la comunicación se convierte en objetivo con el fin de generar mensajes 

transformadores, con sus propios alcances, gestionando proyectos de gran escala, con un mayor 

alcance, como un proceso clave, no residual. “Tenemos que meternos en temas que nunca hemos 

tocado, aliarnos con organizaciones con las que nunca nos hubiéramos imaginado, por ejemplo, 

por qué no hacer cine, por qué no meternos con temas generacionales, pensar en otro chip entre 

tecnologías de información y comunicación, de eso estamos hablando un poco”, (C. Solano, 

comunicación personal, 11 de agosto de 2020).  

 

Una opinión que apoya Nancy Vargas, Subdirectora técnica de Fundación Natura, quien 

cree que la comunicación debe tener un propósito, por ejemplo construir procesos, conocer 

experiencias y el conocimiento de otras personas frente a determinado tema, pues “ayuda a 

fortalecer las capacidades de la gente en lo local, en lo regional, en diferentes niveles de la gestión, 

tanto con comunidades como con las administraciones municipales, los funcionarios de las 

corporaciones, con los funcionarios del ANLA, con  los gobernadores, con todos estos entes 

territoriales” (N. Vargas, comunicación personal, 10 de agosto de 2020).  

 

 Pero además añade lo importante que es que, a través de la comunicación, la organización 

cree una imagen, acompañada de una filosofía de trabajo. Un proceso que además sirva para medir 

el impacto, por lo que la estrategia comunicativa debe tener diferentes objetivos específicos 

dirigidos a lo anterior.  

 

Un objetivo estratégico que permita optimizar procesos, adaptarnos a los cambios y 

disturbios, pero además solucionar los conflictos, es decir, como lo dice Sandra Galán 

(comunicación personal, 14 de agosto de 2020), Oficial de proyectos de la fundación, “nos guía y 

nos da la ruta para mejorar”. 
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Y es que esa mirada desde la educomunicación, le da un panorama diferente, porque como 

lo dice Margarita Pacheco (comunicación personal, 28 de agosto de 2020), presidenta de la junta 

directiva de la organización, pero sobre todo, quien tiene gran experiencia en medios de 

comunicación masiva como la revista Semana y Canal Capital, “es un binomio absolutamente 

casado”, en el que la organización puede dar línea a nivel país. Siempre y cuando se implemente 

ese camino, como un proceso de doble vía, de construcción colectiva entre el conocimiento 

técnico y el empírico de las personas que trabajan de la mano con la organización en los territorios, 

de esos actores claves a los que se quiere llegar, es decir saliéndose de la idea formal de la 

educación y encontrando caminos innovadores de la comunicación. “Esa dupla de 

comunicar/educar debe tener el derrotero en evaluar qué tanto logramos un impacto, qué tanto 

logramos generar un resultado, qué tanto logramos que la gente implementará cosas o que se 

llevará un mensaje en su cabeza claro sobre ciertos temas que tratamos”, (N. Vargas, 

comunicación personal, 10 de agosto de 2020). 

 

Viendo también ese enfoque como una oportunidad de incorporar la importancia de esa 

perspectiva ambiental socioecológica en la vida de todos, pero principalmente en los niños, para 

que crezcan con esa visión, teniendo presentes que cumplen un rol importante, que sea un hábito 

en “donde las comunicaciones juegan el 70% del papel, en que el desarrollo sostenible sea una 

forma de vida para todas las personas”, (L. Franco, comunicación personal, 9 de agosto de 2020) 

 

Y es que, en 37 años de la Fundación Natura, los temas relacionados con la educación y 

comunicación han tomado diferentes ángulos, pero sobre todo han evolucionado y deben seguir 

haciéndolo y adaptándose así a las nuevas formas, los nuevos lenguajes, las nuevas conexiones. 

Para Pacheco (comunicación personal, 28 de agosto de 2020), la organización siempre ha 

implementado proyectos de gran envergadura y con ello ha generado publicaciones técnicas y 

científicas de gran aporte para el país, pero no ha sabido como difundirlas e incluso reincorporarlas 

a los territorios como fuente de información para la formación educativa local, para divulgación 

en medios locales y culturales; y no menos importante la generación de todo eso conocimiento 

para la incidencia en política pública. 
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Sin embargo, uno de los temas que puede generar ese vacío puede ser la no adecuada 

visibilización de la identidad de la organización, porque es posible que desde la comunicación aún 

no se haya definido concretamente cuál es. No se logra transmitir lo que hace diferente a la 

organización, la manera única de trabajar, de interactuar en el territorio (N. Vargas, comunicación 

personal, 10 de agosto de 2020).  

 

Aunque la mayoría de los miembros directivos están de acuerdo en que las comunicaciones 

han evolucionado a través del tiempo, para Vargas (comunicación personal, 10 de agosto de 2020) 

falta mucho, precisamente por esa falta de claridad con los que se quiere comunicar como 

organización, a quién y cómo. Seguramente será un proceso muy detallado, que dará insumos y 

línea en temas de comunicaciones, pero que también tendrá esa característica de adaptabilidad, de 

flexibilidad, de apertura a las nuevas circunstancias que surjan. Por lo que el área y el equipo debe 

abrir su espectro y pensarse más allá, para poder aportar a “la construcción de soluciones a los 

problemas”, a través de la participación y la toma de decisiones, pues “la comunicación no es para 

que este al final de la banca tiene que estar desde el principio” (C. Solano, comunicación personal, 

11 de agosto de 2020).  

 

Sandra Galán (comunicación personal, 14 de agosto de 2020) apoya lo dicho por Vargas, 

resaltando que hay que trabajar desde lo interno hacía lo externo, fortaleciendo el tema de 

apropiación. Pero este valor no solo visto como la capacidad de sentirse identificado con la 

organización, sino también de encontrar en ella la vía para generar cambios significativos en la 

sociedad, mitigando las problemáticas ambientales actuales y las que vienen. 

 

11.4. Retos institucionales en el marco de la comunicación: 

Bajo ese contexto son muchos los retos que se ponen frente a la organización al incorporar 

un objetivo estratégico dirigido a la comunicación (incluyendo la educación) y la gestión del 

conocimiento. Uno es el tema de la financiación y los recursos para este tema, ya que como dice 

Paola Raga (comunicación personal, 11 de septiembre de 2020), comunicadora social de la 

Fundación Natura, es difícil mantener un equipo y por ende ejecutar una estrategia o estrategias 

de comunicación, cuando se tiene el miedo constante al recorte de personal o cuando no se cuenta 

con el personal suficiente y los equipos tecnológicos necesarios para generar productos adecuados 
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y “eso que en los últimos años, se ha podido crear un equipo y comprar algunas herramientas 

como cámaras, trípodes y computadores”. 

 

Tema que apoyan las subdirectoras, pues creen que mientras la existencia del área o de los 

miembros de ella, esté sujeta a los proyectos, siempre estará limitado el verdadero impacto de las 

comunicaciones, pero también tiene que ser claro en qué se va a invertir ese dinero, es decir 

generar propuestas innovadoras y por ello se necesita un plan estratégico que de línea. “Si es un 

objetivo estratégico para la organización los temas comunicacional y educacional, tiene que haber 

recursos para eso”, (N. Vargas, comunicación personal, 10 de agosto de 2020). 

 

Una invitación a la claridad. Todo el tiempo pensando en cómo estar un paso adelante, 

cuál es el valor agregado, en dónde estamos innovando, cómo nos coordinamos con el equipo que 

tenemos y hasta qué punto nuestra pasión nos lleva a ir más allá de lo que podemos (P. Raga, 

comunicación personal, 11 de septiembre de 2020). Y es que esa nueva estrategia de 

comunicación tiene que ser un documento que permita intervenir y trabajar colectivamente con 

actores de diferentes perfiles y culturas, pero también en diferentes sectores y áreas que nunca se 

había pensado.  

 

Todos tienen una visión de lo que les gustaría ver en este documento. Para el caso de 

Nancy Vargas (comunicación personal, 10 de agosto de 2020) es importante destacar que el 

corazón de la organización está en el trabajo local, en el territorio, construyendo con la gente, 

pensando con ellos y para ellos, sin imponer ideas o conocimientos, generando confianza de doble 

vía, aprendiendo de la multiplicidad de saberes y costumbres, empoderando hombres, mujeres y 

niños, siendo la voz de los otros mediante la innovación, metiéndose y empapándose de toda esa 

riqueza cultural y uniéndola con la riqueza natural. Pero también desde adentro fortaleciendo el 

equipo con recursos, con equipo humano capacitado y bien pago, y con la disposición de trabajar 

de manera muy coordinada entre ellos y el equipo técnico.  

 

Un reto muy importante ya que, para Sandra Galán (comunicación personal, 14 de agosto 

de 2020), a veces dentro de la misma organización parece que se hablan idiomas distintos, que no 

hay claridad en muchas de las instrucciones, por lo que para ella la comunicación interna es clave, 
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porque desde allí se comienza a cambiar muchas cosas y a llenar vacíos. Es entonces cuando se 

comienza a posicionar el área como algo más allá de la que divulga y hace piezas, si no que más 

bien debe estar engranado con el resto de sistema para impactar, resolver y así generar confianza 

entre todo el equipo, creer en la capacidad de todos de manera individual, pero más importante 

aún en lo que se puede lograr de manera conjunta. “Hay que salirse del marco, hay que pintar un 

nuevo cuadro, porque lo que hay que hacer atraer y comprometer al equipo, dándoles espacio para 

aportar en los temas comunicativos”, pero teniendo también la capacidad de tomar decisiones en 

esa línea, siempre pensando en el bienestar y el crecimiento de la organización. Es decir que hay 

que darle la posibilidad al equipo técnico de creer este proceso, de involucrarse, pero también de 

poder tener una formación desde el interior de Fundación Natura, en estos temas (C. Solano, 

comunicación personal, 11 de agosto de 2020).  

 

También hacerles entender que la comunicación debería estar desde el momento inicial de 

cualquier proyecto de la organización (M. Pacheco, comunicación personal, 28 de agosto de 

2020). Porque si ven el área como unos aliados que pueden darle valor agregado a los procesos, 

que es necesaria desde la planificación, que generaran impacto a todos los niveles, no será el área 

rezagada, si no que contará con lo necesario para cumplir con la misión de la organización (P. 

Raga, comunicación personal, 11 de septiembre de 2020). 

 

La propuesta estratégica de este documento se basará en las necesidades comunicativas, 

educativas y de gestión de conocimiento de la organización, teniendo en cuenta que es la 

oportunidad de que sean vistos como un proceso, no como un instrumento, si de manera 

transversal, pero no como la opción final para “mostrar” resultados. Se definirán enfoques, líneas 

de acción, públicos objetivos y mecanismos para poder impactar mucho más, cumpliendo así la 

misión y fortaleciendo la gestión ambiental de la organización.  

12. Propuesta: Plan integral de comunicación estratégica 2020-2025 

 

12.1. Marco estratégico: 

La comunicación se ha considerado eje transversal a los procesos de gestión ambiental y 

las organizaciones dedicadas al tema, plantean estrategias que los visibilicen,  para masificar el 

conocimiento sobre la biodiversidad, sus beneficios a la sociedad y  su uso sostenible, y así lograr 



58 
 

que más personas sean conscientes de su rol en la conservación de un ambiente sano y un paso 

determinante para que los seres humanos tengan la posibilidad de cambiar sus comportamientos 

o hábitos,  hacia acciones con sostenibilidad ecológica. 

 

Sin embargo, el rol de la comunicación debe salir del propósito instrumental del mismo 

dado que es el proceso social primario y fundamental, gracias a la cual existen los grupos humanos 

y las sociedades (Schramm, 1980), por lo que debe avanzar, construir conjuntamente, resolver 

preguntas, decidir su enfoque y el valor que agrega a los temas ambientales. 

 

Empresas, sector público, organizaciones, etc., han encontrado en este campo la fórmula 

para que las personas conozcan sus acciones, pero, el mundo está en constante cambio. La 

pandemia actual nos ha dejado como lección la importancia de mantenernos conectados y en 

comunicación. A medida que todo cambia, se requieren de nuevas formas para seguir en red.  

 

Precisamente esa característica de evolución, de transformación, no solo de la 

comunicación, sino también de las formas de comunicar, exige que las organizaciones vayan más 

allá de lo instrumental y consideren la comunicación como una estrategia de gestión, en este caso 

ambiental, para ayudar al desarrollo sostenible de la región.  

 

Alicia Castillo (2003), señala en su artículo “Comunicación para el manejo de 

ecosistemas”, que “lograr que un tema ambiental se incluya en la agenda de los medios, puede 

presionar a las autoridades y generar discusiones públicas y toma de conciencia, así como facilitar 

o detener decisiones importantes”.  

 

La comunicación más allá de los medios es un proceso de planificación estratégica, 

participativo, incluyente, “multidireccional” (Andelman, 2003), pero, sobre todo, un espacio en 

donde el relacionamiento de diferentes actores permite el enriquecimiento y la creación de 

soluciones previamente negociadas que se construyen desde la diversidad de conocimientos.   
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Para sensibilizar y generar acciones por parte de las personas sobre el adecuado uso de los 

recursos naturales y el resultado que se espera de no hacerlo, no sirve solo con mostrar lo terrible 

que está el mundo, eso todos lo saben, se trata de identificar los responsables. 

 

Los retos ambientales son cada vez mayores y para encontrar soluciones reales, sostenibles 

y equitativas, es importante ver todas las aristas de las problemáticas de una forma integral y con 

un enfoque interdisciplinario. Se necesitan personas cada vez más conscientes de su papel y que 

actúen frente a los temas ambientales. Se necesita incidir a diferentes niveles.  

 

Ahora bien, basados en este diagnóstico de la organización, del estado de la comunicación 

actualmente y de las expectativas que se generan alrededor de esta como objetivo estratégico, se 

propone un Plan integral de comunicación estratégica (PICE) que podrá ayudar a la organización 

a fortalecer su gestión ambiental y que además incluye la articulación con la educación, por lo que 

tendrá implícito el concepto de educomunicación, todo en el marco del PE.  

 

Bajo esa necesidad, es importante resaltar que para que la comunicación pueda cumplir 

con los retos establecidos por la organización, debe concebirse como un proceso y todo el equipo 

debe estar alineado en su importancia. 

 

Aunque en 37 años, la comunicación ha sido una herramienta transversal de Fundación 

Natura, nunca se había pensado más allá de su aplicación instrumental, sin embargo, debido a que 

la organización se repiensa estratégicamente y busca incorporar todas esas nuevas realidades 

ambientales por las que pasa el país y el planeta, desde la dirección se entiende que un mundo 

globalizado, con conexiones cada vez más inmediatas, es necesario voltear la mirada hacía 

procesos que fortalezcan el quehacer y lo masifiquen.  

 

Pensar una nueva comunicación, más integral, más estratégica, menos instrumental, 

requiere de un cambio de cultura organizacional, que permita gestionar, desde adentro hacia afuera 

y viceversa, acciones individuales y colectivas que modifiquen hábitos de consumo y de vida 

buscando siempre que la sociedad sea una aliada en la conservación y recuperación de la 

biodiversidad y sus servicios ecosistémicos. 
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Esta será una comunicación integral, que no divide niveles de comunicación ni públicos, 

si no que más bien identifica la importancia de generar redes y de sincronizarse con la educación 

para tener un impacto mayor.  Pero también de doble vía, que permite y abre espacio de dialogo 

entre diferentes actores, que da, pero que también recibe, estableciendo este proceso como uno de 

los más importantes para construir, de manera conjunta, territorios social y ecológicamente 

resilientes a los cambios ambientales, que encuentran soluciones, que implementan acciones y 

que se convencen de su rol, para sostenerlas en el tiempo, con una gobernanza fortalecida y que 

inciden en muchos niveles. Porque es precisamente ese trabajo con, desde y por las comunidades 

locales, lo que destaca el trabajo de Fundación Natura.  

 

Este documento será una guía de comunicación para la organización y comparte con el 

Plan Estratégico las características de: flexible y dinámico, ya que se adapta a los cambios del 

contexto y a los desafíos que tenga la organización, pero además debe ser medido, por lo menos 

anualmente, para tener la trazabilidad del proceso y poder ajustarlo o potencializarlo, según las 

necesidades que se presenten. Debe ser conocido por el equipo y ayudará a generar identidad y 

sentido de pertenencia por parte de todos.  

 

La premisa comunicativa de la organización será: comunicación estratégica para generar 

acciones individuales y colectivas para conservar y recuperar la biodiversidad y sus servicios 

ecosistémicos; y promover territorios social y ecológicamente resilientes a los cambios 

ambientales. Acciones que inician con los colaboradores de la organización y que retorna con 

aquellos que ni siquiera sabían que les interesaban los temas ambientales (los no convencidos), 

en el marco de un ciclo que nunca se detiene y que está tejiendo redes constantemente.  

 

Esa comunicación en su estado permanente de evolución y cambio, que paradójicamente 

le permiten a la organización mantenerse estable en su misión, además de continuar siendo 

competitiva y productiva, desde la individualidad y lo colectivo.  

 

Como primera medida, para desarrollar este plan, se utiliza la metodología propuesta en 

el documento MIC-Mapas integrales de comunicación (Fuentes, 2020), que invita a hacer un PICE 

(Plan Integral de Comunicación Estratégica) basado en tres pasos esenciales: 1. Análisis 



61 
 

situacional MIC (realizado en el análisis de resultados), 2. Diseño del PICE y 3. Ejecución y 

evaluación. Pero además incluye la teoría de red de públicos propuesta por Marcelo Manucci 

(2008) y otras metodologías propias de Eliana Garzón, autora de este documento, quien es la 

actual jefe de comunicaciones de la organización y por ende conoce de primera mano el panorama 

de la organización y algunas necesidades en términos comunicativos.  

 

12.2. Objetivo de comunicación 

General: Generar acciones individuales y colectivas para aportar a la gestión ambiental 

que lleva a cabo Fundación Natura en Colombia. 

Específicos:  

• Construir confianza y fortalecer la reputación, a través de los resultados y la 

experiencia de Fundación Natura, para incidir en la toma de decisiones y en la 

aprobación y destino de recursos. 

• Crear redes de trabajo articulado y confianza para transformar los territorios y co-

crear soluciones a las problemáticas ambientales. 

• Llamar la atención sobre la importancia de la gestión que lleva a cabo la Fundación 

Natura y generar acciones alrededor del involucramiento de diferentes actores, 

para cumplir la misión de la organización. 

• Generar acciones y cambios de hábitos que propendan la conservación de la 

biodiversidad y sus servicios ecosistémicos con el fin de construir territorios 

resilientes. 

• Construir una cultura organizacional que permita generar una comunicación más 

efectiva y una identidad clara para la implementación de acciones coherentes en 

los territorios. 

 

12.3. Públicos objetivo 

Dentro de este documento se propone dividir los públicos de Fundación Natura en: 

Decisores: aquellos de los que se necesita aprobación en algún nivel; Referentes: aliados que 

aportan ideas o ayudan a cumplir la misión; Gestores: los que ejecutan; Entorno: a los que se 

necesita mantener informados; y Destinatarios: la razón de ser, a quienes va dirigido, (Manucci, 

2008). (Ver Mapa de públicos Anexo 8). 
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Figura 9. Red de públicos 

12.4. Desarrollo del documento PICE:
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PLAN INTEGRAL DE COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA DE FUNDACIÓN NATURA 2020-2025 

OG. Generar acciones individuales y colectivas para aportar a la gestión ambiental que lleva a cabo Fundación Natura en Colombia.  

Objetivos específicos  Líneas de acción  Estrategias  Acciones  

OE1. Construir 

confianza y fortalecer 

la reputación, a través 

de los resultados y la 

experiencia de 

Fundación Natura, 

para incidir en la 

toma de decisiones y 

en la aprobación y 

destino de recursos.  

1. Incidencia y posicionamiento 1. Tener una posición institucional clara 

(opinión) en temas coyunturales, en los niveles 

políticos, económicos, sociales y culturales, que 

afecten la agenda ambiental del país.  

1. Realizar monitoreo periódico de 

medios, sobre los temas 

ambientales coyunturales.  

2. Revisar los temas coyunturales, 

debatirlos y tomar posición clara.  

3. Generar mensajes alrededor de 

esos temas, respaldados por la 

rigurosidad técnica y científica de 

la organización.  

2. "Comprometer" a los actores políticos en 

temas ambientales, por medio de la presión 

mediática (medios de comunicación masiva, 

redes sociales). 

1. Realizar una base de datos que 

contenga actores y grupos 

políticos, sociales, económicos y 

culturales, a favor o en contra de 

acciones prioritarias en la agenda 

ambiental.   

2. Generar mensajes y peticiones, 

con bases científicas.  

3. Generar alianzas de asesoría con algunos 

actores políticos, sociales, económicos y 

culturales, que estén alineados a la visión de 

Fundación Natura.  

1. Mapear actores y grupos 

políticos, sociales, científicos, 

económicos y culturales, con un 

discurso y acciones afines con las 

acciones de Fundación Natura. 

2. Generar un plan de acercamiento 

y contacto con estos actores.  

3. Crear alianzas que tengan una 

incidencia a diferentes niveles  

4. Buscar espacios de intervención 

con tomadores de decisiones a 

escalas mayores. 
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5. Trabajar de manera conjunta y 

asesorar a estos actores y grupos, 

asegurando la transparencia y 

compromiso de las partes.  

4. Mantener informados a los actores y 

organizaciones políticas, sociales, económicas y 

culturales, sobre las acciones de Fundación 

Natura. 

1. Mapear actores y organizaciones 

políticas, sociales, económicas y 

culturales, a los que necesitamos 

llegar.  

2. Construir narrativas impactantes 

que despierten el interés de estos 

actores y organizaciones.  

3. Generar productos 

comunicativos innovadores e 

impactantes.  

2. Gestión de recursos  1. Incursionar en nuevos sectores.  1. Ampliar la gama de formas de 

financiación: crowdfunding, 

campañas, premios, 

merchandising.  

2. Identificar sectores que la 

Fundación no ha explorado antes 

(como: arte, deporte, cine, 

comunicaciones, moda, culinaria, 

otros), para financiar la oficina de 

comunicaciones.  

3. Monitorear convocatorias en 

esos sectores.   

4. Capacitar al equipo de 

comunicaciones, en la generación 

de propuestas.  

2. Consolidar el área de comunicaciones.  1. Fortalecer el equipo humano del 

área de comunicaciones.   
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2. Incluir al área de 

comunicaciones, profesionales en:  

marketing y ventas.  

        

OE2. Crear redes de 

trabajo articulado y 

confianza para 

transformar los 

territorios y co-crear 

soluciones a las 

problemáticas 

ambientales.  

1. Redes de trabajo y co-creación  1. Generar procesos de co-creación entre 

oficinas de comunicación de actores 

ambientales.  

1. Mapear y realizar bases de datos 

de oficinas de comunicación. 

2. Identificar temas comunes y 

coyunturales entre actores.  

3. Dar apertura a espacios de 

trabajo conjunto.  

2. Consolidar una red de comunicadores 

ambientales (organizacionales, periodistas, 

sociales, etc.) 

1. Mapear profesionales y 

organizaciones.  

2. Adaptar un espacio virtual para 

inscripción a la red.  

3. Generar el plan de gestión de la 

red. 

4. Publicar convocatorias y 

espacios de participación de los 

miembros.  

5. Participar en espacios de 

networking.  

3. Crear un laboratorio de innovación en 

comunicación ambiental.  

1. Generar una propuesta del 

laboratorio de innovación en 

comunicación ambiental.  

  

 

 

 

 

1. Imagen y reputación  1. Fortalecimiento de la imagen de la 

organización.  

1. Rediseñar la página web de 

Fundación Natura.  

2. Consolidar la línea gráfica de la 

organización.  
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OE3. Llamar la 

atención sobre la 

importancia de la 

gestión que lleva a 

cabo la Fundación 

Natura y generar 

acciones alrededor 

del involucramiento 

de diferentes actores, 

para cumplir la 

misión de la 

organización.  

3. Actualización del manual de 

imagen de Fundación Natura.  

2. Relaciones públicas 1. Realizar un diagnóstico 

reputacional.  

2. Generar un plan de relaciones 

públicas.  

3. Establecer un canal de respuesta 

rápido y efectivo.  

4. Generar una metodología de 

monitoreo y seguimiento a 

donantes.  

5. Crear un paquete de incentivos 

para fidelización de socios, aliados 

y donantes.  

6. Participar en espacios 

académicos y de networking.  

2. Generar capacidades en temas de vocería.  1. Realizar un manual de vocería 

que contenga los responsables.  

2. Capacitar al equipo en temas de: 

vocería, manejo de medios y redes 

sociales.  

3. Crear una estrategia de manejo de crisis.  1. Realizar un diagnóstico de 

riesgos y vulnerabilidades.  

2. Generar un plan de crisis.  

2. Visibilización y divulgación 1. Consolidar alianzas con medios de 

comunicación masiva. 

1. Realizar un mapeo y consolidar 

la base de datos de medios locales, 

nacionales e internacionales. 

2. Generar una estrategia de 

medios.  
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3. Trabajar de manera conjunta con 

los medios de comunicación. 

4. Concretar espacios en los medios 

de comunicación, para divulgar la 

posición y los procesos de la 

Fundación.  

2. Fortalecer el proceso de divulgación de la 

organización.  

1. Renovar los canales de 

divulgación de Fundación Natura.  

2. Generar una estrategia de 

comunicación digital. 

3. Crear un comité editorial para 

proponer, revisar y aprobar 

publicaciones.  

4. Innovar en las formas de narrar y 

de llegar a los públicos de interés.  

5. Identificar nuevos mecanismos 

de divulgación.  

  

OE4. Generar 

acciones y cambios de 

hábitos que 

propendan la 

conservación de la 

biodiversidad y sus 

servicios 

ecosistémicos con el 

fin de construir 

territorios resilientes.  

1. Fortalecimiento de la gobernanza 1. Generar espacios de educomunicación en los 

territorios.  

1. Crear la escuela de 

comunicación ambiental para 

fortalecer las capacidades locales.  

2. Consolidar el grupo juvenil 

ambiental en todo el país.  

3. Crear una metodología de 

educación ambiental para niños.  

4. Crear una red de género y 

ambiente.  

2. Alianzas e innovación  1. Trabajar de la mano de nuevos sectores: 

comunicaciones, arte, deporte, cultura, etc.  

1. Hacer un mapeo de actores y 

organizaciones de estos sectores 

afines a los temas ambientales.  
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2. Consolidar alianzas con estos 

sectores.  

3. Generar espacios culturales y 

artísticos para la educación y 

sensibilización en temas 

ambientales.  

4. Realizar otros productos en el 

marco de estos sectores 

(publicaciones, obras de arte, etc.). 

5. Integrar actores culturales, 

artísticos y deportivos, como 

embajadores de la misión de la 

organización.  

2. Inmersión en grandes formatos y nuevas 

tecnologías.  

1. Crear alianzas con productoras.  

2. Generar propuestas 

cinematográficas o seriales.  

3. Hacer alianzas con grandes 

festivales culturales, deportivos o 

artísticos.  

3. Consolidación de programas  1. Consolidar la Carrera Verde Colombia  1. Hacer un mapeo de iniciativas 

deportivas.  

2. Generar una propuesta hacia la 

ampliación a nuevas disciplinas.  

3. Concretar alianzas estratégicas 

con instituciones como: IDRD y 

Mindeportes. 

4. Crear una propuesta virtual que 

permita la participación masiva e 

internacional.  
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5. Hacer un mapeo geográfico para 

llevar la iniciativa.  

2. Fortalecer el programa de campañas 

permanentes.  

1. Realizar un diagnóstico y 

análisis de donantes.  

2. Generar una estrategia de 

donaciones.  

3. Crear un canal de comunicación 

con donantes.  

4. Hacer un monitoreo y rastreo 

periódico de potenciales donantes.  

5. Invertir en publicidad para las 

campañas.  

3. Consolidar las Reservas Biológicas como 

espacios de educación e investigación.  

1. Realizar un diagnóstico de 

mercado para ecoturismo, turismo 

educativo y turismo científico.  

2. Generar una estrategia de 

ecoturismo, turismo educativo y 

turismo científico.  

3. Invertir en publicidad para las 

Reservas Biológicas.  

  

OE5. Construir una 

cultura 

organizacional que 

permita generar una 

comunicación más 

efectiva y una 

identidad clara para 

la implementación de 

1. Identidad Fundación Natura  1. Fortalecimiento del clima y la cultura 

organizacional.  

1. Generar espacios para el 

esparcimiento y comunicación 

entre el equipo de trabajo.  

2. Fortalecer capacidades 

comunicativas individuales y 

colectivas.  

3. Generar una propuesta de 

indumentaria.  
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Tabla 3. PICE 

 

Se trata de un plan de comunicación ambicioso que tiende por la permanencia de la Fundación Natura, como referente de 

organización líder dedicada a la conservación de la biodiversidad y los servicios que está presta a los seres humanos, ayudando así a la 

construcción de territorios resilientes, con comunidades que se involucran en la gobernanza, gestión y ordenamiento de sus regiones.  

 

12.5. Premisas: 

Las siguientes premisas, son importantes para que la organización y todos sus miembros, estén alineados en la importancia de 

la comunicación para la gestión que se realiza. 

• La comunicación ayudará a transformar el vínculo del ser humano con la naturaleza.  

acciones coherentes 

en los territorios.  

2. Comunicación interna  1. Fortalecer canales de comunicación internos 1. Realizar un diagnóstico de 

efectividad de los canales internos.  

2. Consolidar los canales internos 

existentes.  

2. Fortalecer la comunicación interna.  1. Realizar un análisis de las 

comunicaciones internas.  

2. Generar una base de 

información, productos y datos 

internos de acceso libre a 

empleados.  

3. Realizar un manual corporativo.  

4. Crear un buzón de sugerencias.  

5. Generar un espacio para 

informar sobre los avances de la 

organización.  

6. Realizar un boletín informativo.  

7. Generar espacios de feedback.  
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• Todos somos comunicadores y podemos masificar la misión de la organización, 

actuando de manera coherente y generando redes. 

• Somos una organización que trabaja con, por y para la gente y los territorios. 

• A partir de la comunicación queremos generar acción, movilización y transcender.  

• Hablar de los logros no es efectivo, se necesita dar a conocer la gestión ambiental 

de la organización, que las personas valoren estos procesos y apliquen acciones 

contundentes y sostenibles. 

 

12.6. Canales:  

La comunicación integral requiere del uso de algunos canales, que permiten acercarse a 

los públicos de interés. 

ROL  CANALES  

Decisores 

Relaciones públicas, 

encuentros personales, 

llamadas, correo electrónico, 

WhatsApp. 

 

 

  

Referentes  

Correo electrónico, redes 

sociales, página web, 

WhatsApp, medios de 

comunicación, reuniones, 

llamadas. 

 

 

 

 

  

Entorno  Correo electrónico, redes 

sociales, página web, 

WhatsApp, medios de 

comunicación, reuniones. 

 

 
 

Destinatarios  

 

  

Gestores  

Correo electrónico, canal 

interno, WhatsApp, llamadas, 

cartelera, reuniones. 

 

 

  

Tabla 4. Canales 

12.7. Responsables: 

El área de comunicación es la encargada de gestionar este proceso en Fundación Natura, 

razón por la cual es la principal responsable de que el Plan integral de comunicación estratégica 

sea implementado con eficacia, eficiencia y claridad, lo que es muy importante en medio de este 
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cambio del pensamiento estratégico por el que está pasando la organización, ya que “Las 

organizaciones que planifican consciente, estructural e integralmente la comunicación logran una 

mayor productividad y competitividad” (Fuentes, 2020). 

 

Y es precisamente aquí donde entra una figura importante en el desarrollo corporativo: el 

Director de comunicaciones o en el caso de la organización, el jefe de comunicaciones, que es “un 

alquimista de símbolos y percepciones que, a partir de la percepción de situaciones del entorno, 

debe generar procesos para integrar nuevos datos hacia el interior de las organizaciones, definir y 

focalizar nuevos desarrollos competitivos y generar un marco estratégico para las decisiones e 

intervenciones de la organización en diferentes mercados o sectores de la comunidad” (Manucci, 

2008). 

 

Sin embargo, aunque es claro que el proceso se centraliza en la oficina de comunicaciones 

a cargo de la jefe de comunicaciones, es importante destacar la característica de trabajo conjunto 

que tiene la comunicación, es decir que al final para que este plan se pueda llevar a cabo, se 

requiere de la colaboración de todo el equipo de la organización que inicia en la asamblea, pasa 

por todos y cierra en los contratistas.  

 

La disposición para llevar a cabo una adecuada comunicación recae en toda la Fundación 

y por eso la importancia de fortalecer la cultura organizacional, pero además de trabajar en red 

con todos los públicos objetivo, en un trabajo conjunto de doble vía, que permite la 

retroalimentación.  

 

12.8. Indicadores: 

Los indicadores nos permitirán medir la efectividad de las estrategias y acciones sugeridas 

en este plan integral de comunicación estratégica.
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OBJETIVO  META A 2025  INDICADOR 2021 INDICADOR 2023 INDICADOR 2025 

OE1.  

Expandir y consolidar el 

posicionamiento de Fundación 

Natura frente a su gestión 

ambiental en el país.  

Equipo de comunicaciones 

consolidado, mapeos y 

diagnósticos realizados.  

Procesos comunicativos 

gestionados desde la 

organización. 

Alianzas a diferentes 

niveles.  
 

 

 

  

OE2.  

Contribuir al conocimiento de la 

biodiversidad y sus beneficios para 

la sociedad desde diversas visiones 

y sistemas de conocimiento. 

Mapeos y bases de datos 

consolidadas.  

Consolidación de la red de 

comunicadores ambientales 

de Colombia.  

Propuesta aprobada del 

laboratorio de 

innovación en 

comunicación 

ambiental. 

 

 

 

 

OE3.  

Fortalecer la imagen y dar a 

conocer los procesos que lleva a 

cabo la Fundación en todo el país.  

Voceros capacitados y 

estrategia de comunicación 

digital.  

Un plan de crisis aprobado 

y lista para implementación.  

Visibilización y 

divulgación de los 

procesos y el qué hacer 

de la organización a 

diferentes niveles. 

 

 

 

 

 

  

OE4.  

Fortalecer las capacidades en los 

territorios, aumentar el 

conocimiento y generar redes de 

trabajo que se vean reflejadas en 

acciones sostenibles a largo plazo.  

Alianzas y organizaciones 

mapeadas.  

Carrera Verde Colombia 

fortalecida.  

Espacios comunitarios, 

juveniles, deportivos, 

culturales y artísticos 

consolidados.  

 

 

 

 

 
OE5.  

Consolidar la cultura 

organizacional de la Fundación.  

Diagnóstico y análisis 

realizados.  

Canales y espacios de 

comunicación interna 

consolidados.  

Cultura y clima 

organizacional 

fortalecidos.  

 

 

 

 

 

 
Tabla 5. Indicadores
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12.9. Cronograma de aprobación institucional: 

ACTIVIDAD 
PORCENTAJE 

COMPLETADO MESES   

1 2 3 4 5 

Envío de documento final 
0% 

          

Recepción de comentarios 
0% 

         

Correcciones 
0% 

         

Presentación a la junta 
0% 

        

Recepción de comentarios 
0% 

        

Correcciones 
0% 

        

Presentación del plan 
0% 

       

Inicio de implementación 
0% 

      

 

  Inicio    % Completado 

 

 

12.10. Financiación: 

Hasta la fecha, la oficina de comunicaciones de Fundación Natura se ha financiado a través 

de los presupuestos de comunicación que planean los proyectos al iniciar, sin embargo, eso ha 

sido un limitante para lograr la consolidación y sostenibilidad del equipo humano, además del 

crecimiento del área.  

 

Basados en lo anterior, este documento propone la gestión de recursos por parte del área, 

como proceso complementario a la fuente actual, para poder contar con un presupuesto que logre 

cubrir todas las necesidades de este plan, pues de no tener la financiación suficiente, es posible 

que no se pueda implementar con éxito.  
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Solo el equipo humano adecuado para implementar este plan para el periodo 2021-2025, 

costaría alrededor de 3500 millones de pesos, por lo que es necesario hacer un monitoreo de 

convocatorias y presentar proyectos a fuentes de financiación nacionales o internacionales acordes 

a la comunicación ambiental.    

13. Conclusiones 

 

Las problemáticas ambientales son diversas y complejas, razón por la cual la gestión 

ambiental debe recurrir a soluciones variadas, interdisciplinarias, integrales, multidimensionales, 

que generen impacto a todos los niveles.  

 

Fundación Natura Colombia, como una de las ONGA nacionales más antiguas del país, 

ha tenido que enfrentar diferentes procesos en los que la innovación ha sido clave para salir avante 

y así construir soluciones complejas, a problemas complejos. Su reconocimiento se basa en la 

experiencia del equipo humano, en su eficiencia, en la forma en que gestiona en los territorios, 

con la gente, para la gente, por la gente. Es por eso que, para el periodo 2020-2025, están 

dispuestos a transformar el vínculo de los seres humanos con la naturaleza.  

 

Precisamente esa necesidad de ver todos los ángulos de las problemáticas, de indagar más 

allá, es que nace, como una exigencia directiva, la oportunidad de encontrar en la 

educomunicación una de tantas soluciones, logrando así que sea constituida como un objetivo 

estratégico, misional, como una forma de gestionar desde nuevos enfoques.  

 

No solo se trata de generar lineamientos de comunicación, con esta investigación se logró 

construir una propuesta que busca transformar la visión que se tiene de esta ciencia social, de 

profundizar en el impacto que se genera a través de múltiples estrategias e integrarlo con la 

educación, para que juntas fortalezcan la gestión ambiental que lleva a cabo la organización.  

 

Que la realización de esta investigación coincidiera con un momento de transformación 

del pensamiento estratégico de la fundación, permitió generar una guía ambiciosa, que integra 

nuevos sectores y que fortalece la organización de adentro hacia afuera, pero que además permite 
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la construcción de doble vía, en donde participan, no solo financiadores, socios o aliados, si no 

también otros públicos y las comunidades, desde sus conocimientos y perspectivas.  

 

Con este paso, Fundación Natura está generando un piloto que se sale de las tradiciones 

convencionales que han venido implementándose en la gestión ambiental del país desde hace 

muchos años, pero, además, la dirección ejecutiva que tomó el cargo apenas hace un año y tres 

meses, le apuesta a dejar un legado de su administración que contemple el generar un mayor 

impacto a través de la educomunicación. 

 

Este puede ser un proceso que genere replicas en otras organizaciones ambientales, en 

Colombia y en el mundo, y por qué no, en las instituciones gubernamentales dedicadas a este 

tema. Pero para ello se requiere una implementación adecuada y un monitoreo constante de los 

resultados.  

 

Es importante saber, que no se empieza desde cero, si no que durante 37 años la 

organización ha ido dando pasos hacia la consolidación del área de comunicaciones. Las 

expectativas frente a este proceso la convierten en una oportunidad de experimentar con nuevos 

ingredientes, lo que no resulta descabellado al entender que los temas ambientales son 

transversales a todo y a todos.  

 

Con esta propuesta de Plan integral de comunicación estratégica de Fundación Natura, 

queda sobre la mesa la importancia de integrar las diferentes disciplinas del conocimiento para 

generar procesos individuales y colectivos, en países que se desarrollan con sostenibilidad.   

 

Sin embargo, para construir propuestas basadas en la educomunicación, las organizaciones 

deben estar dispuestas a salirse de lo convencional, a arriesgarse y aventurarse en nuevas 

perspectivas, a identificar nuevas formas de gestionar y a involucrar públicos que rara vez se 

sienten atraídos por los temas ambientales, esos que se denominan “no convencidos”.  

 

Por otro lado, los comunicadores y periodistas ambientales deben estar preparados para 

cambiar su visión sobre la profesión, pues no es raro encontrar aquellos que no conciben esta 
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disciplina fuera de lo instrumental y aquí es donde integrarlos a la gestión ambiental toma un rol 

protagónico, pues saca del espectro a los profesionales y los lleva a profundizar y encontrar nuevas 

soluciones a la complejidad que existe en la agenda ambiental mundial.  

 

Un último tema que no debe dejarse de lado al concluir esta investigación es que se debe 

prestar atención a la financiación de los procesos comunicativos dentro de las organizaciones 

ambientales, planificar e integrarla desde el inicio a todos los proyectos les da un valor agregado.  

 

Así pues, la educomunicación permite fortalecer los procesos y las organizaciones 

generando redes multidimensionales, que enriquece, no solo a los diferentes públicos 

involucrados, si no también permite la generación de conocimiento científico por parte de ellos.  

 

Fundación Natura hoy da un gran paso en la consolidación del impacto y posicionamiento 

de la organización, dándole la oportunidad a otras disciplinas de encontrar su rol en la adecuada 

gestión ambiental del país.   
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