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Resumen Ejecutivo

El presente documento corresponde a la revision del informe final del estudio “Posicionamiento
Publico y Disefio de Campafia de Medios para el Cooperativismo y la Economia Social en Chile”,
salicitado por la Division de Economia Social y Asociatividad el 27 de octubre de 2016, tras la
presentacion del informe final.

Contiene consideraciones previas sobre las propuestas que incluye del plan y aspectos a tener en
cuenta para el proceso de desarrollo y difusidn final de las mismas.

La propuesta consiste en la realizacion de una guia estratégica comunicacional para las
organizaciones miembros del sector de la Economia Social, para potenciar su papel como
difusores de la Economia Social en Chile, y una campaifa de comunicacion entre la poblacién
joven y adulta de Chile (hombres y mujeres mayores de 18 afios) autoaplicable por las
organizaciones del sector de la Economia Social a través de sus canales y medios de comunicacion,
con predominancia de los medios digitales basados en Internet.

La propuesta de la guia incluye la estructuracion de contenidos, la propuesta de contenidos
textuales e indicaciones graficas, incluyendo algunos elementos disefiados para favorecer la
compresion de la propuesta de estilo comunicacional y grafico de la guia.

Ademads incluye 3 propuestas de campafia (mensajes, esléganes, apariencia grafica y formatos
prinicipales) y 3 propuestas graficas para el disefio y diagramacion de la guia derivadas de las
creatividades propuestas para la campafia.

La guia se conceptualiza como una propuesta de hoja de ruta para que el modelo de la Economia
Social, desde las diferentes figuras juridicas que conforman la misma, pueda fortalecerse y
posicionarse en la opinién publica nacional, v se ha disefiado como un instrumento de formacion
y sensibilizacion al sector de la Economia Social para ayudar a definir, planificar y desarrollar
planes de comunicacidn estratégicos, basados en sus valores identitarios.

De este modo, la propuesta de disefio de esta herramienta tiene como objetivo capacitar en
comunicacion desde la identidad de la Economia Social, promoviendo que los propios receptores
de esta guia, es decir el sector de la Economia Social en Chile, se conviertan en emisores y
creadores de contenidos para la difusion.

Los contenidos de la guia se estructuran en 5 capitulos con una introduccién previa, que permite
presentar la guia, sus objetivos y su contextc de realizacién para los lectores.

El primero incluye un resumen del diagndstico de posicionamiento del sector y el concepto de Ia
Economia Social, realizado a través de un estudio previo, que ha incluido también la participacion
del sector.

El segundo capitulo aborda los conceptos y fases principales para que las organizaciones del sector
puedan desarrollar sus planes estratégicos y planes comunicacionales operativos teniendo en
cuenta la identidad de la Economia Social, sentando las bases para una accién comunicativa
coordinada.



El tercer capitulo describe y profundiza en los canales y medios basados en Internet y cémo estos
se pueden potenciar para difundir la Economia Social y la comunicacion de cada organizacidn a
través de sus valores diferenciales.

El cuarto capitulo es una guia sobre como evaluar y hacer seguimiento de nuestros planes y
acciones comunicacionales.

El quinzo y ultimo capitulo es la invitacion a sumarse a la campaiia e incorpora herramientas y
aplicaciones, de uso libre para las organizaciones de la Economia Social, para que puedan difundir
entre sus publicos objetivos, a través de los canales propios de cada organizacion, en especial la
web y las redes sociales.



Consideraciones iniciales

La propuesta de titulo para la guia es “Comunicacion y valores identitarios de la Economia Social.
Guia practica de Comunicacion para organizaciones de la Economia Social”.

Su propuesta de estilo comunicacional se kasa en los siguientes aspectos:
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Sus contenidos se proponen que sean estructurados a través de esquemas, graficos o
tablas, minimizando el uso de textos planos y lineales, favoreciendo asi la aplicacién
dindmica de las preguntas y las accicnes propuestas por parte de las organizaciones.

Para esto en el informe se indica, por medio de recuadros resaltados en color, aquellos
textos que tendran un tratamiento grafico diferenciado. En algunos casos, como por
ejemplo en el apartado que habla de la herramienta FODA, se ha presentado en el informe
una propuesta de disefio grafico.

Los textos propuestos por tanto, sufriran variaciones, para su adaptacion grafica a la
propuesta comunicacional finalmente definida para el producto final.

Todos los grédficos que incluya seran originales y coherentes con la creatividad general
seleccionada.

En el informe se presentan disefios de algunos graficos para referenciar el estilo y
enfoque, en otros casos se indica mediante un texto resaltado en amarillo otras
propuestas de graficos y en algunos casos, lo menos, se ha puesto una imagen referencia
de terceros, para mostrar el concepto del mismo.

Tras la confirmacién de la propuesta grafica definitiva se diagramara y se disefiaran todos
los elementos graficos para la misma.

Tiene fines didacticos, proponiendo a los lectores herramientas de fdcil aplicacidon para
poder definir sus planes estratégicos y de comunicacion, como recomendaciones vy
propuestas de preguntas para la reflexién.

La narracion del texto se ha propuesto desde la primera persona del plural, para reforzar
el concepto de que la guia surge desde el sector y para el sector, permitiendo mayor grado
de identificacion con los contenidos propuestos.

Los contenidos, aunque pueden servir para otras organizaciones externas al sector de la
Economia Social, se han adaptado a las necesidades de estas organizaciones incidiendo en
la importancia de comunicarse desde la identidad de la Economia Social.

Se considera que tras la aprobacién de la estructura y los contenidos textuzles finales, se
haga revision para mejorar adaptacion de los mismos al sector, completando con mas
ejemplos pertinentes al mismo.



Distribucidon de la guia y sus contenidos

La proguesta es que su contenido y todos los elementos disefiados puedan ser difundidos vy
distribuidos bajo licencia creative commons, pudiendo cualquier persona usar o modificar la obra
completa o sus contenidos, siempre y cuando no haya fines comerciales'.

Titulos para capitulos guia

Los titv os de la guia se han mantenido segtn las indicaciones de la DAES, considerando que es
necesara su revision y modificacién para ser mas representativos del contenido y el estilo
comunicacional de la guia.

Creatividad y aplicaciones graficas de la campana

Las aplicaciones disefiadas para la propuesta de campafia seran ampliadas y/o modificadas, segtin
la campafia y creatividad finalmente elegida y los soportes y medios considerados como mas
adecuacos para su implementacion por el sector.

Se prognne como sistema alternativo, que la propuesta final elegida sea seleccionada y validada
por el propio sector, manteniéndose el espiritu participativo del estudio, y teniendo en cuenta que
su cardcter es una invitacion al sector a liderar el proceso de difusion de la Economia Social a
través de la auto aplicabilidad de la misma.

Un recurso necesario para la difusion de la campaia vy la guia implica alojar los elementos graficos
de la campafa y las indicaciones para su uso en una plataforma web. Se propone que estén
disponibles y distribuidos al sector por la DAES, a través de su portal. La guia incluird también las
indicacicnes de uso.

A continaacién presentamos cronograma para finalizacidn de la guia y disefio de la campafia y de
las acciones necesarias para su presentacién, validacion por parte del sector y difusion entre las
organizzziones de la Economia Social y apartado sobre criterios de seguimiento y evaluacion de la
misma.

1 Reconozimiento — No Comercial (by-nc): Se permite |la generacién de obras derivadas siempre que no se
haga un uso comercial. Tampoco se puede utilizar la obra original con finalidades comerciales.
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Sezuimiento y Evaluacién

Divulgar el
conceptodela
Economia Sociai
y sus valores,
por medio de
una campafia
ejecutada y
difundida por
las prepias
organizeciones
de la Ecanomia
Social, a través
de redes
socialzs e
interaet

Presentacion de
la campafia en
actividad de
validacion del
plan
comunicacional

Aprobacion
campafiay
compromiso por
parte de las
organizaciones a
sumarse (al
menos un 80% de
aprobacidn y una

puntuacidon media

de 6 sobre escala
dela7)

Grado de satisfaccion
elevado con la
propuesta de
campafia

Cuestionario de
Satisfaccion general y
por dimensiones
especificas (idoneidad,
creatividad,
aplicabilidad,
identidad)

Compromisos de
adhesion

Cartas de compromiso

Descripcion de la
campafay
acceso ala
descarga de sus
elementos
graficos en web
DAES

La campafay su
descripcion esta
accesible a las
organizaciones

Enlace visible en la
web con acceso a la
descripcion de la
campaiia

Verificacion de enlace

Desarrallo de
capituloen la
guia describiendo
la campaiia, con
indicacion de
enlaces de
descarga de
materiales

La guia esta
accesible para las
organizaciones

Enlace visible en la
web con acceso a la
guia

Verificacion de enlace

Divulgacidn de la
campafia a través
de paginas en
redes sociales y
portales web de
las
organizaciones

Al menos 300
organizaciones se
suman ala
campafia

La campafia tiene
al menos 15.000
seguidores

Adhesiones a la
campana

Clics en mensajes y
contenidos
compartidos

Control de
organizaciones (posible
peticién de enlace de
descarga previamente)

Contador de descargas
de materiales

Estadisticas online
Contador de clics
(control por parte de
cada organizacion)
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Evzluacion final

La evaluacidn final de la campafia debera contemplar ademas de los indicadores reflejados en la
accion 4, una evaluacion final con participacion del sector donde se evaluen aspectos cualitativos
como grado de satisfaccion, sentimiento de identidad colectiva, logros percibidos de la campania,
proponiendo por tanto gue sea a través de metodologias participativas.
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Introduccion a la guia

¢En qu2 consiste esta guia?

El presente documento tiene como objetivo ser una guia estratégica comunicacional para las
organizaciones miembros del sector de la Economia Social, para potenciar su papel como
difusor=s de la Economia Social en Chile. Se define, por tanto, como una propuesta de hoja de ruta
para que el modelo de la Economia Social, desde las diferentes figuras juridicas que conforman la
misma, pueda fortalecerse y posicionarse en la opinidn publica nacional.

Incluye ademas la invitacion a las organizaciones a sumarse a una campafa de difusion, a través de
un lema comun y aplicaciones graficas, las cuales se basan en aquellos valores que el estudio
previo a esta guia ha identificado como prioritarios: sustentabilidad, participacién, equidad y
solidaridad.

La Ecoromia Social y/o solidaria es un concepto de multiples manifestaciones y que implica cosas
diferen-2s en cada pais y cultura. En este caso, |la guia se centra en aquellas figuras asociativas y/o
empresariales que tienen un objetivo econdmico (productivo o de representacion de un sector
econdmico) y que se basan en ciertos valores como la sustentabilidad, la participacion, la equidad
y la solicaridad, entre otros.

En Chilz este concepto incluye a las empresas cooperativas, las asociaciones gremiales, las
empres:s B, las organizaciones certificadas en comercio justo y las asociaciones de consumidores,
y uno d= los elementos mas importantes que las une es que en ellas, lo econémico se ve como un
medio para el desarrollo de las personas y las comunidades, y no como un fin en si mismo.

Para efectos de esta guia, se destacan dos grupos fundamentales entidades dentro del sector de Ia
Economia Social en Chile.

Un primer grupo son las mas de 10.000 organizaciones de base” que aglutinan a méas de 3 millones
de personas en todo el pais, algunas de reciente creacidn, y otras con cerca de 80 afios de
existencia ininterrumpida.

Y el oto, lo forman las federaciones, confederaciones y otras estructuras de articulacion
(formalizadas o no), que estas organizaciones de base han creado, para representar sus intereses
ante terceros.

La Econcmia Social tiene entre sus valores esenciales la participacién, aspecto que unido a la
diversidad de actores implicados, ha inducido a que esta guia estratégica, tanto en su fase de
investigezion previa, como en las propues:as de estrategias y acciones que recomienda, se
fundamente en metodologias participativas.

Este componente participativo en el disefio comunicacional es también coherente con el concepto
originaria de Comunicacién (poner en comun)?, implicando varios niveles.

2 Referencias de datos del informe Panorama y proyecciones de la Economia Social y cooperativa en
Chile puklicado en 2015 por la Divisién de Asociatividad y Economia Social.
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En un primer nivel implica una invitacion a la participacion activa, a los actores que conforman el
sector, desde el rol de responsables de la adaptacién, ejecucién e implementacion de este plan
comunicacional.

En un segundo nivel, esta propuesta de modelo participativo, pone en cuestion los conceptos
estdticos de los modelos cldsicos de la comunicacion. El concepto unidireccional de emisor-
receptar pasa ser un concepto multidireccional donde los papeles de emisor y receptor se van
alternando y ampliando, y asi los receptores se convierten en emisores y viceversa dentro del
modelo.

De este modo, la propuesta de disefio de estrategias promueve que los propios receptores de esta
guia, es decir el sector de la Economia Social en Chile, se conviertan en emisores y creadores de
contenidos para la difusion.

Esta guia se disefia como un instrumento de formacion y sensibilizacion al sector de la Economia
Social para ayudar a definir, planificar y desarrollar planes de comunicacion estratégicos, basados
en sus valores identitarios.

Sus contenidos se estructuran en 5 capitulos. El primero incluye del diagndstico de
posicionamiento del sector y el concepto de la economia, realizado a través de un estudio previo,
qgue ha incluido también la participacion del sector. El segundo capitulo aborda los conceptos y
fases principales para desarrollar un plar estratégico y planes comunicacionales operativos
teniendo en cuenta la identidad de la Economia Social. El tercer capitulo describe y profundiza en
los canales y medios basados en Internet y como estos se pueden potenciar para difundir la
Economia Social y la comunicacion de cada organizacion a través de sus valores diferenciales. El
cuarto capitulo es una guia sobre como evaluar y hacer seguimiento de nuestros planes y acciones
comunicacionales. El quinto y uGltimo capitulo es una invitacién a sumarse a la campaiia e
incorpora herramientas y aplicaciones, de uso libre para las organizaciones de la Economia Social
que puedan difundir entre sus publicos objetivos, a través de los canales propios de cada
organizacion, en especial la web y las redes sociales.

3La palabra Comunicacién deriva del latin communicare, que significa “compartir algo, poner en
comun”.
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Guia: Capitulo 1. Diagndstico del Sector

La Gufa prdctica de comunicacion para organizaciones de la Economia Social es resultado de un
proceso de investigacion previo, el cual tuvo como fin levantar diferentes tipos de informacion,
con la participacion de distintos grupos de' sector de la Economia Social, organismos publicos y
publicc general, para asi elaborar una propuesta pertinente y transversal.

La investigacion fue organizada en torno a tres metodologias, cada una cubriendo un ambito
especifico respecto de la situacion de la difusién de la Economia Social en Chile

1. Realizacion de encuestas on-line y presenciales al publico general (480 casos) que
abordaron los conceptos y valores relevantes de la Economia Social.

2. Doce estudios de caso, tanto nacionales como internacionales, respecto a las estrategias
comunicacionales y de marketing desarrolladas por el sector Cooperativo y de la Economia
Social y su impacto.

3. Realizacion de mesas participativas en tres regiones del pais (Coquimbo, Metropolitana,
Los Rios), con miembros de organizaciones de la Economia Social y funcionarios de
organismos publicos relacionados con el sector, en que se recopilaron los aportes

A continuacién se presenta una sintesis de los principales resultados de la investigacion, los que
buscan ser un aporte para la toma de decisiones de las organizaciones del sector frente al desafio
de divu gar la Economia Social y comunicarse organizacionalmente desde los valores que las
identifican.

En primrar lugar, entre los resultados del estudio destaco el hecho que el conocimiento general
sobre |z Econcmia Socizal no esta muy expandido entre la poblacion chilena, con un 62% de ellos
manifestando tener un conocimiento medioc o medio bajo al respecto. A pesar de este
desconocimiento, las personas muestran un alto interés por conocer y participar mas, por lo que
se puede ver que el sector dispone de un amplio espacio para crecer, encontrar nuevos pubicos y
establecear alianzas beneficiosas.

Si bien =l deseo a participar se extiende por toda la poblacion de manera relativamente amplia,
quienes mayor interés muestran son los adulto-jovenes, tanto hombres como mujeres de entre 31
y 45 afics, siendo este el grupo objetivo mas susceptible a formar y/o adquirir bienes y servicios
de las orzanizaciones de la Economia Social.

Es asi como en términos comunicacionales, la Economia Social tiene gran potencial de desarrollo
entre el publico, presentando oportunidades para el trabajo conjunto de las organizaciones y la
difusion del quehacer del sector. A la vez, se observa que quienes presentan un mayor deseo por
participar son mujeres y hombres que llevan 10 afios o mas dentro del campo laboral. Es
igualmente relevante que dicho grupo siente mds fuertemente la necesidad de ampliar sus
practicas asociativas, debido probablemente al nivel de gastos que presentan sus unidades
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familia-es. Por este motivo, es importante destacar que en la difusién de la Economia Social, esta
debe crientarse como un medio para fortalecer no solo el desarrollo de las personas de modo
individual, sino también colectivo junto a sus familias y/u organizaciones.

Es asi como la Economia Social tiene gran potencial de desarrollo, presentando
oportunidades para el trabajo conjunto y la difusidn de las distintas organizaciones. A la vez, se
observa que quienes presentan un mayor deseo por participar son mujeres y hombres que llevan
10 afios 0 mas dentro del campo laboral, siendo ademas este grupo el que siente mds fuertemente
la necesidad de ampliar sus practicas asociativas.

Ahora tien, cuando una organizacién del sector se proponga desarrollar un plan de comunicacion
es pertinente que tenga en mente los valores especificos asociados a la Economia Social. Al
integrar las distintas técnicas de analisis se observé que los valores mas apreciados (o relevantes)
son Sustentabilidad, Participacion, Equidad vy Solidaridad, debiendo ser estos valores enfatizados o
al menos considerados a la hora de establecer un plan comunicacional desde la Economia Social.
En otras palabras, lo que hace a esta rama de la economia distinta y mds valorada que otras, es el
hecho principal de operar con ldgicas solidarias y sustentables, en oposicion a un manejo mas
tradicional de los recursos, donde el lucro y el beneficio individual estan puestos sobre el bien
comun

La sigu ente imagen muestra la priorizacion de los valores por parte de la muestra consultada en
las enciLestas de percepcion.

Valores E.S.

Sustentabilidad I
Participacion N
Equidad
Solidaridad I
Justida Social I
Anti Capital I
Desarrollo Local I
Ayuda Mutua B
Consumo Responsable I
Democracia N
Autogestion I
Autonomia I
Bienestar FEEENNEN
Emprendimiento [EEENENS
Eficacia NN
Desarrolio Personal I
Adhesién Voluntaria B
Cercania B

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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En la mayoria de las experiencias exitosas estudiadas se destacd la incorporacidn de esléganes que
acercan a los(as) socios(as) y al pablico general hacia los valores o principios de la organizacion
estudiada. Entre algunos ejemplos de esto se encuentra: “La magia del sur”, “Un corazon para el
mercado”, “La cooperativa de Nuble”, “Aqui es un socio, no un cliente”. Segun los informantes
clave consultados, contar con un eslogan que comunique la esencia de la empresa y que sea facil
de reccrdar, hace posible llegar a mas poblacion y transmitir ideas principales sobre las empresas.

En términos generales, la investigacidn arrojo que la aproximacién mas adecuada para definir las
précticas del sector puede resumirse en: “La Economia Social como mejor desarrollo”. Esta frase
ofrece una buena intermediacion entre distintas alternativas, puesto que incluye valores
transversalmente reconocidos como sustentabilidad, desarrollo local y participacion. También
resulta especialmente inclusiva por cuanto tiene un planteamiento que es coherente, tanto para
los actores tradicionales como para los actores nuevos de la Economia Social, y constituye un
espacic en donde se pueden acercar mejor posiciones de los servicios publicos y las organizaciones
del sector de la Economia Social, con toda la diversidad que las mismas representan.

Con respecto a los canales de comunicaciéon mas adecuados para las campafias de difusion de las
organizaciones del sector y sus productos y servicios resaltan sin lugar a duda las redes sociales e
internet en general. Es alli donde las personas buscan informacion acerca de la Economia Social. Es
alli también donde se encuentran las campafias mas exitosas de organizaciones del sector, y son a
través de estos medios que la gran mayoria de los participantes del estudio dijo querer recibir mas
informacion respecto a la Economia Social.

Medios de Infromacion

Web
Facebook
Prensa Digital

Television abierta

Videos en Internet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Las experiencias exitosas recopiladas en este estudio se caracterizan ademas por participar
activamente en instancias de capacitacion, seminarios o encuentros relacionados tanto a sus
actividades productivas especificas, como con las practicas del sector de la Economia Social.
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A modo de conclusién general, la investigacion en cuestién muestra que la Economia Social cuenta
con emisores multiples, incluyendo tanto a organizaciones del sector como a los organismos
publiccs pertinentes. No obstante, destaca también la desarticulacién que presenta el sector,
siendo necesario promover acciones tanto de comunicaciéon como formacién para mejorar la
integracion del mismo. Es en este sentido que la guia presentada debiese considerarse como un
primer paso en un proceso de mas largo aliento en el fortalecimiento de la Economia Social y sus
organizaciones. A la vez, esta articulacion debiera orientarse hacia una concepcion del sector que
permita entrelazar la amplia diversidad que éste presenta bajo un objetivo compartido.

Es pert nente destacar también que el publico general esta altamente interesado en la difusion y
expanstén de la Economia Social, proveyendo de un contexto social adecuado donde promocionar
una economia basada en los principios de la sustentabilidad, participacién, solidaridad y equidad.
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Guia: Capitulo 2. Definicidn de objetivos, publicos objetivos, mensajes y
estrategias, desde la identidad de la Economia Social.

El plan estratégico comunicacional.

Hablar de comunicacion desde la identidad de la Economia Social implica reconocer que nuestro
posicio1amiento, tanto interno como externo, se debe basar en los valores diferenciales de estas
organizaciones(democracia, participacion, sustentabilidad, solidaridad, equidad, entre otros), y en
la forma particular de funcionamiento y gestion que tienen las organizaciones de la Economia
Social, Jue en muchos casos viene determinada por la eleccion de la figura juridica, como es el
caso de las cooperativas en sus diversas variantes.

El dlseﬁo de un plan de comunlcamén tiene sentido en la medida que sabemos a dénde queremos
ilegar como ‘organizacién (vnsuén), de dénde partlmos (mnsndn), y qué es, por tanto lo que
queremos comunicar (objetivos). i i :

La comunicacidon es un proceso transversal que permite alcanzar los objetivos de la organizacion,
en funcidn de la misién y vision definida por sus socios/miembros, y por tanto, deoe ser definida
previamente a través de lo que denominamos Plan Estratégico Comunicacional. Este plan
estratégico ayudard a definir y orientar los diferentes planes operativos de comunicaciéon que
desarro!laremos para los objetivos comunicacionales que disefiemos para cada periodo (anual,
semestral.
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Identicad Organizacional: Mision, Vision, Objetivos y Valores.

La mision, visidn, objetivos y valores de la organizacion, junto a otros elementos, como el nombre
y logotipo (elementos de la identidad visual), la estructura y cultura organizacional, el modelo de
gestion, alcance territorial, etc., definen la Identidad Organizacional.

Estos e ementos permiten determinar los lineamientos de accion para desarrollar un plan de
comunzacion, consecuente a los valores, y que permita situarse en el presente (misidn) y
proyectarse hacia el futuro (vision y objetivos).

La mision, la vision, los objetivos
y los valores son esenciales en Ia.gestiéh_ dela
organizacidn y de sus procesos comunicacionales.
4 Deben ser coherentes entre si,
ya que guian o deben guiar todos los procesos de organizacionales.

En las arganizaciones de Economia Social hay un aspecto fundamental a tener en cuenta, y es que
estcs elementos tienen que ser definidos por todos los socios y socias, a través de metodologias
que asezuren la participacion y la democracia.

Construir nuestra identidad organizacional de forma conjunta por todos los miembros, es poner
en comun nuestras percepciones, puntos de vista, conocimientos y expenencnas, sobre qué
hacemos, por qué, como y qué buscamos lograr con ello. -

¢Como construir la Vision?

Eespondan las siguientes preguntas y luego una las respuestas en un parrafo de no mas de 4
lineas.

¢Coémo nos gustaria que nuestra organizacion sea reconocida en el futuro? (especialista, tinica, por
sus valores diferenciales, etc.)
¢éPara cué grupo de usuarios / beneficiarios / clientes es nuestro producto/servicio?(A qué grupo
de personas se dirige en el largo plazo)
:Cémo lo haremos? ¢Qué medios utilizaremos para lograr nuestra meta? ¢Qué estrategias
usamos?
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¢Cémo construir la Misién? =
Respondan las siguientes preguntas y luego una las respuestas en un parrafo de no mas de 4
lineas. '

¢De qué se trata nuestro producto/ servicio?
¢Qué necesidades de las personas pretenden satisfacer? (Cudl es su razon de ser?
éPara qué grupo de personas lo hacemos? ¢ Qué tipo de persona usard el producto/servicio?
¢Cémo efectuamos nuestras acciones? ¢Cudles son nuestros principios para actuar? (Ej.:
Sustentabilidad, Participacién, Equidad, etc.)

En el caso de la Economia Social los valores vienen en gran parte definidos por la propia estructura
juridica, como es el caso de las cooperativas y las asociaciones gremiales, o por los indicadores

claves para la certificacién que obtenemos, como ocurre en las entidades de comercio justo o las
empresas certificadas como empresa B.
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Objetivos organizacionales

Son los fines a los que se dirigen o encaminan las acciones de una organizacion, y por tanto
orientan la planificacidn y la ejecucion concreta de acciones.

Tienen permanencia en el tiempo, al igual que los otros aspectos que definen la identidad
organizacional, y deben cumplir otras dos caracteristicas: ser realizables y medibles en un periodo
determinado de tiempo.

Identidzd visual

La identidad visual es el conjunto de todos los signos visuales de una organizacidon. Permite
representar e identificar a la organizacion, y facilita el disefio de simbolos para los diferentes
procesos comunicacionales.

El princioal elemento de la identidad visual es la marca, y comprende y afecta a otros elementos
comunicacionales, que van desde las aplicaciones graficas disefiadas para diferentes objetivos y
publicos hasta la propia decoracién de las instalaciones de la organizacion.

La marca y los diferentes elementos que componen la identidad visual tiener que guardar
coherencia con la identidad organizacional, es decir, con la misién, la vision, los valores y los
objetivos de la organizacion. Por esto es necesario que las organizaciones compartamos nuestra
identidad organizacional con aquellos profesionales y/o empresas que nos van a apoyar en la
comunicacion
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COPELEC
eocccoes

LAS FILIALES

Mision

Vision
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El plan comunicacional

Planifizar se vincula con conceptos como organizar, coordinar, ordenar, prever. Significa definir un
conjunto de acciones con el propésito de alcanzar determinados objetivos en un tiempo
determinado.

Planificar ayuda a

Cumplir la mision de la organizacion de forma coherente con la visién.
Imglica promover actividades de comunicacion que respeten y promuevan nuestros valores y
fortalezcan nuestra identidad organizacional

Desarrollar acciones para gestionar la comunicacién a corto, mediano y largo plazo
Contribuye a priorizar y jerarquizar las acciones y responder a los objetivos organizacionales

Reducir la incertidumbre y minimizar riesgos
Ayuda a evaluar los resultados esperados y prever posibles desviaciones no deseadas y disminuir
su impacto

: Fomentar el liderazgo compartido
Contrikuye a evitar que el peso de las acciones esté concentrado sobre una sola persona y permite
tener una hoja de ruta para tomar decisiones por parte de cada miembro y/o area de la
organizacion

Optimizar los recursos disponibles
Identificad los recursos necesarios y los disponibles, intentando rentabilizar tiempo y dinero
necesario para desarrollar las acciones

La misidn, la vision, valores y los objetivos de la organizacién guian el desarrollo de los planes
: operacionales de comunicacion. '
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Etapas para el desarrollo de un plan operacional o tactico de comunicacion

Las formas de confeccionar un plan pueden ser diversas y variadas, dependiendo de las
particularidades de cada organizacion y sus miembros.

Un plan comunicacional supone establecer un curso de acciones concretas, realizables y
evaluables, implicando una serie de etapas para su desarrollo, que se pueden resumir en las
siguientes fases:

Diagnéstico

0 (Analisis del
entorno)

Seguimiento Objetivos

y Evaluacion

Pablico

Cronograma objetivo

Recursos

Mensaje

Acciones Estrategia

6 (5

Etapas en el desarroilo de un plan comunicacional
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Etapa 1: Analisis del entorno o Diagnostico

El dagndstico previo o andlisis del entorno (término mas comun en los ambitos de la
comunicacién) tiene dos posibles aproximac ones.

Una p-imera aproximaciéon es hacia el interno de la organizacion, lo que se denomina
microentorno interno, que nos permitira detectar nuestras fortalezas y debilidades.

Otra aproximacion o nivel necesario es analizar los aspectos externos a la organizacién, tanto los
aspectos mas cercanos y que son elementos que afectan de forma muy directa a la organizacidn,
el microentorno externo, como el contexto general en que opera la organizacién, su
macroentorno.

Este segundo nivel implica analizar las oportunidades y amenazas y las tendencias mas
significativas en el contexto (local, regional, nacional y/o internacional) en que la organizacidn
ope-a, que puedan afectar al desarrollo de |a organizacion.

Dos de las herramientas mas usadas en analisis del entorno en el desarrollo de un plan de
corrunicaciones son el analisis FODA y el analisis mediante el modelo PESTEL.

El modelo PESTEL incluye seis categorias de variables del analisis del entorno:

» Politico (P): implica analizar las medidas politicas (locales, nacionales, internacionales) que
puede afectar a la organizacion, como politicas de fomento del sector de la Economia Social,
medidas impositivas, regulacién del comercio exterior, politicas de empleo, promocién de la
actividad empresarial mediante fondos o programas, estabilidad gubernamental, etc.

» Eccnomico (E): analiza la naturaleza y direccion del sistema econdmico donde se desenvuelve la
orgenizacidn, e implica elementos como el modelo econémico imperante, ciclo econémico, tipo de
inte-eses, evolucion de los precios, tasa de cesantia, distribucion de los recursos, nivel de
desarrcllo.

» Sociocultural (S): implica analizar los valores, creencias, actitudes, estilo de vida y
preocupaciones sociales, etc. que pueden repercutir en la organizacién. La Economia Social puede
encontrar en este analisis oportunidades ya que permite detectar necesidades sociales que no
estar satisfechas.

» Tecnoldgico (T): hace referencia al estado actual de conocimiento que permite mejorar o
camkiar la forma de producir, distribuir y/o comunicar los bienes y servicios que producimos.
Incluve las tecnologias de la informacién y la comunicacién, muy relevantes para el desarrollo de
estrategias comunicacionales.

» Medioambiental/Ecolégico (E): permite analizar la incidencia de los cambios en el medio
amkiznte como el cambio climatico, los desastres naturales, las restricciones medioambientales
para ejercicio de actividades o las nueva posibilidades que ofrece el sector del medioambiente
para las organizaciones de la Economia Social.
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» Legal (L): son las regulaciones que afectan o puede afectar a las organizaciones y los sectores o
rubros =n que desarrollan su actividad. Incluye la legislacion laboral, Iegis[aqon especifica del
sector, legislacion sobre salud y seguridad, protecciones legales, etc.

La matriz FODA o DAFO es una herramienta de diagndstico y planificacion que sirve para describir
la posic 6n actual en la que se encuentra nuestra organizacion. Se basa en el analisis de 4 aspectos:
Fortzlezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la organizacidn, y su nombre proviene de
las sizlas de los mismos.

Permrite analizar tanto aspectos negativos (debilidades y amenazas), como aspectos positivos
(fortalezas y oportunidades), permitiendo ademds diagnosticar, tanto una problematica
comunicacional especifica (por ejemplo analizar el posicionamiento de la organizacién en redes
sociales), como aspectos mas generales (analizar |a situacidn de la comunicacion interna).

Las Fortalezas y Debilidades son elementos internos a la organizacion y por tanto controlables por
la misrra. Las Oportunidades y Amenazas no son controlables, ya que son factores externos a la
organizacion.

Su ficil aplicabilidad la hacen un buen instrumento de trabajo grupal en organizaciones
demaocraticas y participativas, como las de la Economia Social.

D€ B{LIBADES




Aquellas caracteristicas de la organizacion que
nos hacen fuertes, diferentes, tnicos y que se
convierten en ventajas competitivas

Son las situaciones, hechos que estan al externo
de la organizacion y sobre los que es necesario
estar atentos, ya que podemos conseguir logros o
resultados, si somos conscientes de las mismas.

MATRIZ
FODA

Rasgos que nos hacen débiles frente al resto, es
eso que nos paraliza y no nos permite
desarrallarnos o crecer.

Factores externos a nuestra organizacion que
representan una situacion de vulnerabilidad a
nuestros intereses.
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Guiz de posibles pregurtas para hacer un andlisis FODA en las organizaciones de Economia Social



29

Resumen grdfico de diagndstico del entorno a través de PESTEL y FODA como elemento grdfico
para la guia



30

Etapa 2. Definir los objetivos comunicacionales

Tras el diagnostico de como estamos hoy y hacia donde queremos ir, es necesario definir los
objertivos generales y especificos de nuestra planificacion comunicacional, es decir, qué logros
gue-2mos alcanzar en un plazo determinado.

Estcs objetivos comunicacionales es la redaccion que expresan la direccion que se debe seguir con
el fi1 de llegar a los resultados deseados.

Los objetivos generales o lineas estratégicas describen el fin dltimo del plan comunicacional.
Deben estar relacionados directa y necesariamente con la identidad de la organizacidn, es decir
con <u misidn, valores, objetivos estratégicos y vision.

Los objetivos especificosdescriben la situacion que se espera que exista al finalizar la

imp ementacion del plan y describen los diferentes pasos que deberiamos realizar para conseguir
el objetivo general.
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Etapa 3: Definir los pablicos objetivos

Los putlicos objetivos a los que dirigir nuestras comunicaciones como organizacién dependen de
dive-sos factores: la razon de ser de la organizacidn (su mision) y sus objetivos, quién necesita o
demenda el servicio o producto que realizamos, quién puede pagarlo, de qué forma, cdmo se
accede al producto o servicio, etc.

Una organizacion de la Economia Social que tenga un fin productivo (cooperativa, empresa B,
empresa de comercio justo), tiene entre sus puablicos objetivos prioritarios a los clientes
potenciales, con el objetivo de que adquieran el producto o servicio que sus socios y/o
trabajadores realizan.

Por otro lado, una organizacion de la Economia Social con fines representativos de un sector
procuctivo, como es el caso de las organizaciones gremiales, las federaciones o confederaciones
cooferativas o las organizaciones de consumidores, tiene entre sus publicos prioritarios aquellas
entidades publicas y/o privadas que inciden (positiva o negativamente) sobre el sector o el
colectivo que representan.

Perc al hablar de comunicacién organizacional desde los valores de la Economia Social, estos
publicos objetivos son miltiples y diversos. Las organizaciones de la Economia Social estamos
comzrometidas con el entorno y la comunidad, con la educacién y divulgacion del modelo, y esto
afecza a que nuestro posicionamiento come organizacién individual y como sector, tengan otros
objetivos y publicos (ciudadania, la comunidad en que nos situamos, los grupos de interés,
prescrigtores, intermediarios, proveedores, etc.).

Otro aspecto fundamental en las organizaciones con gestion democratica y participativa, como
ocurre 2n las organizaciones de la Economia Social, es lo que denominamos el publico objetivo
interno: los miembros y/o socios.

Para cada publico tendremos que plantear objetivos especificos distintos y adaptar nuestros
mensajes y canales (medios) a los mismos.

Para poder determinar el rol que juegan cada uno de los mismos, presentamos un instrumento
que nos puede guiar a identificar y definir los publicos objetivos prioritarios para nuestra
organizacion.



Cliente

El cliente es el que
;:d'mpra
(comprador), paga
(pagador)y
disfruta o usa
(cons'umidor), un
bien o servicio que
genera una
organizacion.

Normalmente

estos 3 aspectos

pueden recaer
sobre la misma

persona, pero en

muchas ocasiones

no es asi.

No todas Isprsns
son susceptibles de
adquirir el prodt_jcto o
servicio que desarrolla
una organizatién.

Identificar quienes son,
que caracteristicas
tienen, que necesitan,
c6mo lo necesitan ysi
son sensibles a los
valores de nuestra
organizacion, es un
primer analisis a realizar
para detectar cual es
nuestro cliente
pdtenciai y aquién
dirigir por tanto
‘nuestros esfuerzos
comunicacionales.

En organizaciones como
las cooperativas de
ser\/icios, olas
‘asociaciones gremiales,
el cliente, usuario y
socio son la misma
persona.
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i_e- son?
Edad, género, nivel de ingresos;
nivel cultural, habitosde
corisufmpl -6cupa'cf:c’>n,'-estado_— -
civil, condicion familiar,
localizacién geografica, etnia,
ideologia y_valokes, hobbies e
intereses. ;

¢Cuales son sus necesidades,
problemas y/o deseos?

¢Qué les motiva a adquirir el
bien o servicio que
desarrollamos?

¢Qué les lleva a elegir a nuestra
organizacién para comprar o

incorporarse como socio de la-
misma? b '

¢En quienes confia el cliente, a
Ia hora de tomar decisiones,
sobre el consumo de vuestro
producto o servicio? (ver
apartado prescﬁb’tore’s-)

¢A qué valores son sensibles
como consumidores?

¢Coinciden sus valores como
consumidores con los de la
Economia Social?

¢C6émo acceden a la informacién
sobre nuestra organizacién y los
servicios y productos que
ofrecemos?
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Miembros de
la
organizacion

Son los socios
productores y/o
usuarios de los
servicios de la
organizacion.

En las organizaciones de
la Economia Social, cuyo
funcionamiento implica
la democracia, la
participacion y la
autogestion,
elemento central.

son el

Un plan comunicacional
siempre
incorporar la dimension

tiene que

interna por dos razones:

1. Es necesario que las
estratégicas
comunicacionales sean

decisiones

tomadas de forma
participativa y
democratica,
aprovechando, por
tanto, el talento
colectivo.

2. Involucrar a toda la
organizacion en la
implementacion de las
acciones, nos va a
permitir mayor impacto

y eficiencia.

¢Los socios de la organizacion

tienen un nivel alto de
informacion sobre la
organizacion?

éParticipan en la toma de

decisiones estratégicas

comunicacionales?

¢Han definido la mision y la
vision de forma conjunta?

¢ Existen
procedimientos en la

metodologias y

organizacion que aseguren la
participacion y el acceso a la
informacion de los
socios/usuarios?

Intermediarios

Son aquellas
personas o
entidades que
ayudanenla
comunicaciony
distribucion de los
productos o
servicics,
normalmente a
cambio de una
contraprestacion

Muchas organizaciones,
por los servicios y
productos que
desarrollan, necesitan o
deciden usar la figura de

intermediarios (por
ejemplo las
cooperativas de
produccion de

alimentos pueden usar

¢Conocen los intermediarios

nuestros valores

organizacion?

como

é¢Conocen las ventajas de
vender nuestros productos y
servicios a través de
posicionarlos  por  nuestros
valores y principios?
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formalizada
(economica o en
especie).

supermercados o)
vender su productos en
mercados
internacionales a través
de estos
intermediarios).

A veces hay que superar
la barrera de como el
intermediario sitda
nuestro producto o
servicio en el mercado y
si este posicionamiento
es acorde con nuestra
identidad

organizacional, en
especial

valores como entidades

nuestros

de Economia Social.

¢Cémo comunicamos a
potenciales intermediarios, que
sean sensibles a nuestros
valores, lo que somos y cémo lo

hacemos?

Prescriptores

Son las personas,
empresas u
organizaciones que
aconsejan los
productos o
servicios de la
organizacion a
terceros, en virtud
de la confianza
previamente
adquirida (no
reciben
contraprestacion
por hacerlo).

Hay lideres de opinion
que pueden ser
canalizadores de
nuestro mensaje.

El reto es promover en
la ciudadania (a través
de nuestras
comunidades) a elegir y

aconsejar comprar o
adquirir  servicios vy
productos realizados
con los valores de la

Economia Social.

¢Existen personas que podrian
aconsejar nuestros productos y
servicios, por los valores a los
que estan asociados?

¢Conocen esas personas lo que
hacemos y cémo lo hacemos?
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Son las entidades
publicas
(principalmente), o
privadas que
toman decisiones y
desarrollan
medidas, que

Estas entidades son un
destinatario
principal de las

publico

organizaciones de Ia
Economia Social que se
crean para defender los
intereses de sus socios,

¢Conocen las entidades que
toman decisiones sobre nuestro
sector o las actividades que
desarrollamos, las
especificidades y valores de la
Economia Social y cémo estos
afectan de manera positiva al

afectan o pueden | como las asociaciones | desarrollo?
Tomadores de :
afectarala gremiales, las
decisiones s : : =y
organizacion, federaciones y | éSon los organismos publicos
como los confederaciones, locales, regionales y nacionales
estamentos asociaciones de | sensibles a los valores que nos
politicos, consumidores, etc. identifican?
legislativos, tanto a
nivel nacional,
regional como
local.
Las organizaciones de la
Economia Social tienen
entre sus valores el
desarrollo local y la ¢Nuestra comunidad conoce la
proximidad. Esto existencia de la organizacién?
Son el conjunto de | implica que estan
personas y comprometidas con su ¢Conoce nuestra misidn y
organizaciones que | eéntorno desde un punto | valores?
viven y operan en | de vista social, culturaly | N
. el territorio, econémico. ¢IdenF|f|cz-:\‘n a nuestra
Comunidad organizacion dentro del sector

comparten reglas,
intereses, donde
se desarrolla
nuestra
organizacion.

Las nuevas tecnologias,
como internet y las
redes sociales, han
permitido que el
concepto de comunidad
se amplie y no solo se
circunscriba al entorno
fisico proximo.

de la Economia Social?

¢Es la comunidad sensible a los
valores y principios de la
Economia Social?
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Etapa 4. Definir mensajes

Un mersaje es la representacién verbal (sonora o escrita), en imagen real (fotografia o video), o
iconica (simbolo grafico), de las ideas fuerza que queremos transmitir: nuestros objetivos
comunizacionales.

Los mensajes tienen varias funciones: informar y/o formar aportando nuevos conocimientos o
renovandolos, transmitir emociones posicionando afectivamente al receptor y/o motivar a la
accién promoviendo el hacer. Estas funciones vienen determinadas por los objetivos
comunizacionales que hayamos definido er el plan.




1)

2)

3)

4)

5)
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Recomendaciones para la redaccion de mensajes

Es importante que la misidn, vision, valores y objetivos estén visibles. Por ejemplo,
escribirlos en un papeldgrafo pegado en la pared o proyectarlos en una presentacién.

Definirlas ideas fuerzas del mensaje, es decir lo que queremos que los destinatarios de
nuestras comunicaciones recuerden, teniendo en cuenta 3 niveles:

1. Qué queremos que las personas sepan de nosotros.

2. Qué queremos que sientan sobre nosotros y lo que hacemos.

3. Qué queremos que hagan tras comunicar nuestro mensaje (comprar,
incorporarse como socio, crear cooperativa, certificarse como comercio
justo).

Redactar una frase que sintetice las ideas fuerza definidas.

Tras este mensaje clave es conveniente redactar varias frases que traduzcan y
amplienlas ideas generales a conceptos concretos, objetivos y verificables.

Ahora solo queda adaptar estos mensajes a los publicos y canales que vayamos a
utilizar en nuestro plan de comunicacion, como por ejemplo el eslogan de una
campafia. En esto nos podran ayudar expertos en comunicacion, publicidad y/o
marketing.
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Los mensajes que cuentan historias (el storytelling)

Contar historias (storytelling en su término en inglés, que es como se ha popularizado), ha sido
una forma de comunicacidn y transmision de conocimiento desde que existimos como humanos.

Ejemplo de ello son las pinturas rupestres o geoglifos, las narraciones orales de las culturas de los
pueblos originarios, las historias épicas de los griegos y romanos, las parabolas del nuevo
testamento, o los cantos de los trovadores y juglares, por citar algunos formatos de diferentes
épocas.

En nuestros dias las historias han adquirido y se difunden principalmente en formatos
audiovisuales, no solo en las peliculas de cine, sino que también llega a la comunicacion
organizacional.

Contar historias en nuestros procesos de comunicacion organizacional nos permite hablar de
nosotros, de qué hacemos, de cémo lo hacemos y por qué lo hacemos, generando una conexion
mas emacional, mas empatica, con nuestros publicos destinatarios.
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Etapa 5 y 6. Disefar Estrategias y Acciones

Las estrategias en el desarrollo de un pian de comunicacion implican determinar las formas
genera es en que vamos a desarrollar nuestra comunicaciéon como organizacion, es decir, qué
podr'amos hacer y como.

Muy pccas veces los expertos en marketing y en el disefio de planes de comunicacién inciden en la
impcrtancia de que las estrategias a definir y usar, deben ser también acordes con los valores que
la organizacién promueve.

Las estrategias generales que definamos parmitiran guiar, posteriormente, las acciones a realizar
para conseguir los objetivos del plan.

Las acciones comunicacionales son las concreciones de las estrategias, para un determinado
objetivo especifico, publico destinatario y mensaje a transmitir.

Nos parece importante resaltar una serie de estrategias comunicacionales, que estan en la base de
los velores de la Economia Social.

1. Comunicacidn Participativa.

Esta estrategia general implica proponer acciones en las que se promueva la participacién
activa de los propios receptores o destinatarios de las mismas, lo que ademas permite que
los destinatarios/receptores, se conviertan en emisores.

En el caso de las organizaciones de la Economia Social también implica hacer parte a todos
los socios y/o miembros en la definicion de los planes comunicacionales.

Esta estrategia cambia el modelo unidireccional de la comunicacion por un modelo
multidireccional o mas dialégico (simulando por tanto conversaciones intergersonales).

DIAGRAMA DE COMUNICACION UNIDIRECCIONAL Y MULTIDIRECCIONAL

2. Transmedia.

El mundo que vivimos es un mundo multimedia, donde se han diversificado
sxponencialmente los soportes y canales para comunicarnos. Ademas cada persona es
diferente, y tiene necesidades y capacidades diferentes. Esto implica también que hay
areferencias individuales a la hora de usar unos canales u otros.
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Grdfica propuesta para el concepto transmedia de la guia

Internat se ha posicionado como el canal principal multimedia por excelencia, ya que
permite divulgar contenidos en diversos formatos (escritos, visuales, audiovisuales,
50N0ros).

Definir una estrategia transmedia implica transmitir nuestros mensajes o contar nuestra
historia, diversificando y adaptandc los mismos a diferentes canales y formatos.

Mientras mas canales y medios pongamos a disposicion de nuestra comunicacién mas
posibilidades de éxito. Siempre teniendo en cuenta que el mejor medio es el que
conocemos y pcdemos gestionar de forma eficiente.

Segmentacion por publicos.

Desde el sector de la Economia Social satisfacemos necesidades variadas y diversas. Es
importante que a cada persona/grupo, en funcién de las necesidades que tiene, le
hagamos llegar de forma diferenciada nuestros mensajes.

Internet y las redes sociales estan permitiendo que podamos saber quién estd frente a
nosotros en la comunicacion, qué informacion necesita o quiere, y por tanto dirigirnos de
forma directa y adaptada a cada persona y/o grupo. Esto va a implicar que una misma
accion, no necesariamente sirve para todos los publicos destinatarios de nuestra
comunicacion.
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Uso de canales y medios de comunicacidn existentes.

Muchas organizaciones confundimos comunicacién con el uso de medios como la prensa,
la televisién y/o la radio. Estos son los que denominamos canales de comunicacién de
masas.

Las organizaciones de la Economia Social disponemos de medios y canales para
comunicarnos, o son muy accesibles para incorporarlo a nuestra organizacién, como las
plataformas web, paginas o perfiles en redes sociales. Sacarles el maximo partido para
nuestros objetivos comunicacionales es el reto.

Para esto es importante que detectemos que medios usamos, como, y que otros usos o
potencialidades tienen, y que identifiquemos qué herramientas tecnoldgicas existen y
cuales tenemos a nuestra disposicion, tanto para la comunicacion interna como para la
comunicacioén externa (pagina web, mail, intranet, blogs, facebook, twitter, publicaciones
graficas, contenidos audiovisuales, whatsapp, entre otros).

Una vez identificados podemos disefiar acciones para potenciar su uso, ofreciendo nuevos
contenidos a los existentes.

Generacion espacios y canales de comunicacion propios

Las organizaciones de la Economia Social no estamos muy presentes en los medios
convencionales. Esto es por diversas razones, como la forma en que esta distribuido vy
concentrado el mercado de los medios y las comunicaciones, que tiende a dictaminar un
tipo de pauta de informacién alejada de la Economia Sccial, lo que unido a los altos
precios de los insertos de publicidad, dificulta el acceso de las organizaciones de la
Economia Social a dichos espacios de difusién.

La pregunta que debemos hacer como organizacion es si s mas conveniente invertir
grandes cantidades de dinero en posicionarnos en los medios convencionales o es mejor
derivar parte de nuestros esfuerzos y recursos en generar nuevos espacios y canales
propios.

Nuestras posibilidades para potenciar o promover nuestros medios de comunicacién, son
multiples: Crear espacios fisicos como eventos con nuestra comunidad, con nuestros
publicos potenciales y/o personas que comparten nuestras mismas inquietudes y valores,
promaover espacios de difusion del sector en colaboracion con los medios locales donde
nuestra organizacién aporte contenidos, o disefiar espacios virtuales como plataformas
web o grupos en redes sociales.

Todos estos espacios permiten la participacion y la pluralidad, valores propios de nuestro
sector.
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Etapa 7. Determinar los Recursos.

Los recursos son los elementos que requerimos a la hora de llevar a cabo acciones, es decir, las
necasidades materiales y humanas, para poder ejecutar las acciones.

Las personas es un elemento fundamental para comunicarnos. Esto implica que las organizaciones
de ‘a Economia Social ya tenemos un gran activo para desarrollar un plan comunicacional en
nuestra organizacion.

No todos los recursos necesarios se traducen en dinero, en muchas ocasiones pueden ser
apcrtaciones en especie, porque las tenemos o porque alguien (los propios socios, proveedores,
colaboradores) nos las pueden aportar.

A vzces tenemos soportes comunicacionales ociosos, o que no hemos pensado que podrian tener
un 1so comunicacional. Por ejemplo, la fachada o las paredes de nuestras instalaciones, los fondos
de =2sc-itorio de los computadores de la oficina, o que todo el material de imprenta o el vestuario
de os socios y trabajadores se haga corporativo.

Una organizacidon debe identificar con qué recursos cuenta, cuales necesita y cuanto cuesta
obtenerlo. Esto llevarda a determinar también el presupuesto necesario para llevar a cabo las
acciones que contempla el plan.

Recomendaciones para potenciar los recursos de la organizacion
Identifica todos los medios y soportes con los que cuenta la organizacién
Haz una evaluacion de cada uno sobre el grado en que la organizacion lo esta usando

Establece acciones concretas y realizables que permitan hacer potenciar el uso de esos medios y
soportes

GRAFICO DE RECURSOS Y LOS TIPOS QUE EXISTEN

Aunque mucha de nuestra comunicacior es posible de realizar contando con las personas de la
organ zacion y con los recursos materiales que posee, debemos recordar que una buena gestion
empresarial implica también destinar un presupuesto anual a la comunicacion.
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Etapa 8. Cronograma.

Asigna- tiempo a la comunicacidn es primordial para el éxito de un plan. Sin tiempo no hay posible
ejecuc’on y nuestro plan serd solo una declaracién de intenciones. Por lo tanto para planificar una
acc 9n es necesario determinar qué recursos se necesitan: humanos, materiales, econémicos, al
que hay que afiadir el tiempo.

Hacer un cronograma por escrito del plan nos permitird organizar, tanto los tiempos necesarios
para la ejecucion, como referenciar las actividades y las personas responsables de su ejecucion y
seguimiento. Es una forma grafica de representar lo planificado, ayudando a comprender el plan y
fac liter su gestion y ejecucion.

Cada organizacién debe buscar el método de representacion del plan y decidir el grado de detalle
del mismo.

Para su representacién en un instrumento que sirva de documento para compartir, es muy til el
uso de hojas de cdlculo o tablas, que permiten afiadir tantas columnas o filas como necesitemos.

Ejemplo de cronograma de actividades indicando responsables

Ejemplo de resumen grdfico de plan comunicacional



46

Etapa 9. Seguimiento y Evaluacion.

La evaluacion de un plan y sus acciones es un aspecto fundamental, ya que si no evaluamos, no
podemos conocer el éxito de nuestro plan y no podemos corregir o mejorar las posibles
desviaciones de los objetivos marcados.

Un primer paso, para hacer un seguimiento y evaluacion de nuestro plan, es definir cudles son los
resultzdos esperados en las acciones comunicacionales que hemos establecido en el mismo, que
estaran ademas en relacion directa con los objetivos especificos del plan.

Hay que distinguir en este proceso de evaluacion dos aspectos: los resultados y los indicadores.

Los resultados son los logros de los objetivos especificos del plan, mientras que los indicadores son
los criterios para determinar qué observar para poder evaluar el logro. Estos indicadores pueden
ser de naturaleza cuantitativa o cualitativa.

Cuanto mas claramente definamos los resultados y los indicadores,
mas facil nos resultara hacer ajustes y mejoras a nuestro plan.

Pongamos un ejemplo. Si nuestro objetivo para un plan es incrementar la base social de la
organizacion, un resultado esperado es que aumente el nimero de afiliaciones, y un indicador
cuantitativo puede ser concretado en el nimero de adhesiones en un tiempo determinado.

En esta guia se incluye un capitulo especifico de esta tematica, dada la importancia de hacer un
adecuado control y seguimiento de nuestras acciones comunicacionales. En dicho capitulo, se
aportardn claves de como definir resultados, indicadores y sistemas de control de nuestros planes
comuinicacionales.
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Guia: Capitulo 3. Medios y soportes

éPor qué hablar de medios y soportes digitales para organizaciones de la
Economia Social?

En la actualidad, la Comunicacién digital o en linea (online en su término en inglés) es una
herramrienta muy poderosa para las organizaciones de la Economia Social, por sus multiples
funciones: informar, formar, difundir, generar y ampliar contactos e incluso recaudar fondos; y
ademés por su caracter multimedia, que permite difundir nuestros mensajes en multitud de
soportes y formatos: textos, imdgenes, videos, archivos sonoros, etc.

Hoy e dia es evidente la oportunidad que encontramos en las nuevas tecnologias basadas en
intern=t, sobre todo cuando se trata de generar comunicacion entre una organizacidn y sus
usuarios, miembros y/o clientes o publicos objetivos. No todas las organizaciones necesitan las
mismes herramientas. Algunas por su rubro, tipo de publico al que se dirigen, objetivos
organizacionales y estrategias necesitaran muchos y variados soportes, y otras, pocos.

Lo que es seguro es que todas necesitamos y queremos comunicarnos de manera mas directa,
eficaz y eficiente, y las tecnologias de la informacién y comunicacion actuales ayudan a estos
objetivos.

Sino estas en Internet

NO existes

Nota: Ejemplo de aplicacion grdfica para el capitulo, con la idea de reforzar la importancia de
estar en Internet, pero ddndole la vuelta a la frase que usan los profesionales del marketing
digital para “convencer” a potenciales clientes

Al ser una herramienta de comunicacion abierta, segmentable y asequible, por sus bajos costes, y
porqu2 no requiere una formacién muy especializada para su uso, internet se ha convertido en
unz oportunidad de gestion de comunicacion que nos permitira abrirnos a nuevos clientes,
posicionar nuestra marca o identidad, y acercarnos a publicos que son sensibles a los valores de la
Economia Social.

Internet ademads incorpora la posibilidad de identificar especificamente a cada una de las personas
con les que interactuamos, y nos permite por tanto, tener una comunicacién directa con las
mismas.

Todos estos elementos permiten a la organizacion implementar estrategias proactivas,
partic pativas y democraticas, en consonancia con nuestros valores identitarios.
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._Preguntas para el auto diagnéstico de nuestra organizacion en medios y soportes d-igitalgs_
¢Qué canales y/o medios usamos para comunicarn;)s con nuestros pdblicds objetivos? :
¢Cudles de ellos son digitales?
A través de qué medios nos conocen nuevas personas?
¢Tenemos web?

¢Qué funciones comunicacionales cumple nuestra web?¢éQué redes sociales utilizamos como
- organizacion?

¢Queé redes sociales usa nuestro publico objetivo?
¢Estamos presentes los socios en las redes sociales? ¢ Para qué las usamos?
~ ¢éQué uso y funciones damos al correo electronico?

¢ Tenemos conocimientos, adecuados y suficientes, para gestionar y planificar nuestra
comunicacion a través de estos medios?

¢éLos socios y/o usuarios tienen acceso limitado (por falta de infraestructura o falta de formacion) a
' determinadas tecnologias?

Estas preguntas nos ayudan a identificar el nivel en que se encuentra nuestra organizacion en el
ambito de los canales y medios propios, y comenzar a desarrollar y planificar las estrategias que
nos permitiran determinar qué medios son mas adecuados para cada publico objetivo y mensajes,
y cdmo potenciarlos.

Ventajas de Internet y las Redes Sociales para las organizaciones de la Economia Social

e Podemos obtener informacién desde cualquier lugar y en cualquier momento, con lo que
facilita el conocer y que nos conozcan.

e Permiten el aprendizaje, fuera del contexto educativo formal, por su caracter multimedia, por
lo que son una buena herramienta para fomentar la educacién cooperativa y sobre tematicas
de la Economia Social.

e Facilitan las relaciones entre las personas, porque elimina parte de las barreras fisicas y
culturales.

s Permiten promover la creacién de comunidades e identidades organizacionales colectivas, si
compartimos todo tipo de informacion: conocimientos, ideologias, creencias, aficiones, etc.,
con el resto de los usuarios de la red.

e Favorecen la participacion y el trabajo colaborativo entre las personas, con lo que nos permite
que todos los miembros de una organizacion puedan participar en un proyecto, debate o
reflexior, desde cualquier lugar y en cualquier momento.
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Diferentes objetivos, diferentes herramientas

Existen diferentes herramientas que pertenecen a la comunicacion online, como las plataformas
web (contenedores de informacién de variado tipo), redes sociales (espacios de interaccion entre
personas), los blogs (paginas de articulos de opinion, reflexién, formacién), el email marketing o
marketing por correo electrénico (técnicas para promocionar productos y servicios usando el
correo electrénico), el SEM y el SEO (herramientas y estrategias de posicionamiento en buscadores
como google, para mejorar la visibilidad y accesibilidad de tu sitio web),el mobile marketing
(conjunto de técnicas para promocionar productos y servicios usando dispositivos moviles), entre
otros.

La correcta utilizacion de los diferentes canales y herramientas digitales de comunicacion,
dependera del objetivo, publico destinatario, acceso al mismo por parte de la organizacion y el
publico destinatario, la funcion y el caracter de los mensajes a transmitir, y en general del
conjunto de elementos que se definen en los planes comunicacionales.



50

¢Cuales son los Canales de Comunicacion digital mas significativos para las
organizaciones de la Economia Social?*

4Nota: este apartado serd una introduccidn a los mds importantes y después cada uno se desarrollard en
apartados distintos, para dar recomendaciones a las organizaciones de cémo usarlos para potenciar la
ccmunicacion desde su identidad. No hemos anadido el Blog para no tener mucha densidad de
infermacidnen la gufa y por el nivel del sector en cuanto a estas herramientas. Pero si consideramos que es
unc importante herramienta para generar contenido divulgativo y formativo sobre el sector.



Redes sociales
Grafico de los iconos de las principales redes sociales

Son webs en las que sus usuarios (personas que se suscriben a sus servicios a través
de la creacion de lo que se denominan perfiles y paginas), intercambian informacién
personal y comparten contenidos: textos, fotos, videos, enlaces, etc.

El objetivo fundamental de estas paginas es permitir a sus usuarios crear y formar
parte de una comunidad virtual.

Funciones

Informar
Conversar
Participar
Conectarse con otros con los mismos intereses e inquietudes
Entretener
Compartir experiencias, reflexiones, contenidos
Hacer amigos

Conseguir seguidores, para un marca, idea, causa o persona

51
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Mensajeria digital

08000

Son sistemas para la comunicacion interpersonal y/o grupal a través de internet
y/o dispositivos moviles conectados a la red.

Existen muchas y variadas opciones y su uso esta muy popularizado. La mayoria
permite los mensajes textuales, de voz, de video y compartir archivos. Su
principal caracteristica es que la comunicacion es instantanea y sincronica (al
mismo tiempo) aunque también permite la opcion de asincrénica (distinto
tiempo), porque los mensajes no se eliminan.

Funciones

Conversar entre 2 personas
Conversar grupalmente

Compartir archivos (muy usado para compartir fotos)
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El -orreo electrdnico

Ccmo sistema de comunicacién digital es muy eficaz para compartir informaciéon extensa,
hacer consultas o peticiones mas formales, convocar reuniones, y/o compartir archivos con
ot-as personas y/o organizaciones.

Er la actualidad han surgido variados problemas por el uso incorrecto, a veces abusivo y/o
con fines ilicitos, que han redundaco negativamente en su uso, pese a ser un buen
instrumento para la comunicacién organizacional.

Lz utilizacidn del correo electrénico organizacional debe ceiiirse a reglas éticas y de buen uso,
que impidan incomodar a los destinatarios, y proteger su privacidad, sus datos personales, y
lainformacién privada o sensible de la organizacion.

Recomendaciones para uso correcto del correo organizacional

Tzner una cuenta corporativa de la organizacion y, opcionalmente, para cada miembro de la
misma y/o area.

Es un sistema de comunicacién y por lo tanto requiere de nuestra implicacion en contestarlos
en tiempo y forma. Por eso es imprescindible decidir quién esta responsabilizado del correo

corporativo (leer, contestar y difundir la informacion que se reciba).

Lezry contestar el correo de forma frecuente, preferentemente al menos una vez al dia en
periodos habiles.

Mejor crear y usar las cuentas que tienen identidad corporativa (dominio web de la
organizacion o si son de gmail, hotmail u otros, que su nombre aluda a la organizacién).
Confirmar la recepcion de los correos e indicar en la confirmacién cuando se respondera alo
requerido. De esta forma estamos generando seguridad y confianza a su emisor.

Mantener la direccién de correo actualizada y disponible, vigilando el llenado del buzén.

Zenerar un sistema para ordenar, guardar y respaldar con copias los mensajes importantes.
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Pagina Web

Las plataformas web tienen multiples posibilidades y funciones. Podemos usarla solo para
fines meramente informativos, es decir, quién somos, nuestra identidad organizacional
(misidn, vision, valores), nuestra historia, qué hacemos y coémo (productos y servicios), donde
estamos (direccion, sucursales) y como contactarnos (teléfono, correo electronico, fax, etc.).
Asi mismo, podemos utilizarla para interactuar de forma directa con nuestros clientes y
usuarios (contratar servicios, pagarlos, pedir opinién sobre nuestra organizacién y/o los
servicios, gestionar reclamos, difundir valores y un largo etcétera).

También es una valiosa herramienta para la formacion y el aprendizaje no formal, para poder
realizar acciones de educacién y/o divulgacion de una tematica especifica, como es el caso de
la Economia Social.

No importa el tamafio de nuestra organizacién, es de suma importancia el poder alcanzar a
sus publicos destinatarios de una manera masiva y sencilla. Si bien es cierto que existen otras
muchas herramientas para poder difundir nuestra organizacion a través de internet de forma
gratuita (como las redes sociales), el disponer de un Sitio Web redunda en la imagen de
profesionalidad de la organizacién y permite a sus clientes y/o usuarios incrementar el nivel
de confianza hacia la misma.

Una web es un sistema de comunicacion, y por lo tanto requiere que sea nuestra organizacion
la que se implique en liderar su disefic y planificacion. Esto quiere decir que un disefiador y
programador web podran ayudarnos a su ejecucion y desarrollo, pero somos nosotros los que
tenemos que decidir c6mo queremos que sea nuestra web.
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1. Diagnosticar necesidades

;Por qué necesitamos una pagina web?

iué funciones queremos que cumpla? Informar, formar, comerciar, divulgar nuestros

valores, etc.

;Cuales son nuestros publicos destinatarios? clientes, usuarios, socios, colaboradores,

distribuidores, miembros de la comunidad
;Cuales son nuestros productos/servicios?

;Qué caracteristicas o funciones especiales queremos que tenga nuestra web? comercio

electrénico, blogs, formularios, base de datos, tienda virtual, etc.
¢En qué idiomas necesitamos que esté?
:Qué presupuesto y recursos tenemos para su ejecucion?
;Qué miembro o miembros de la organizacion pueden liderar su realizacion?

¢/Como nos puede ayudar nuestra plataforma web para difundir nuestros valores como

organizacion de Economia Social?

;Hay webs de otras organizaciones que nos gusten y que puedan servir de referencia y punto

de partida?
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2. Definir objetivos de nuestra web

Si sabemos para qué, sabremos determinar qué utilidades y aplicaciones debe zener la web.
Posibles objetivos
Informar
Divulgar y Promocionar nuestra organizacion
Comercializar nuestros productos y servicios
Formar

Entretener

3. Crear la estructura de contenidos

Una vez que tenemos marcado los objetivos, tenemos que decidir qué queremos incluir y cual
va z ser la estructura de acceso a los contenidos y funciones de la web.

Existen diferentes herramientas como hacer mapas o diagramas estructurales y/o
conceptuales.

Para zllo hay diversas herramientas’, una de ellas es Mindomo¢ que tiene versiones para
computadoras y dispositivos moviles, y aunque es de pago, tiene una versién demo en la cual
se puede realizar hasta 3 mapas conceptuales.

Nivel 1

|_Home

[
Pag 1 1:_F’agi2 IIPagZJ Pag 4 ] Pag5... |
Nivel 3

e Tt
I [ = " o |

Pagy | Pag| Pagl| Fagl| Pagl Pag |iPag }F's; PagliPag

wer [z Hey s |0 30 |19 | %y |54 e

Nivel 2

Ejemplo de estructura de una web con mapa estructural.
Pzndiente de disefio acorde a la imagen grdfica de la guia tras aprobacién creatividad

> Se hacen referencia en el texto a algunas aplicaciones informaticas. La guia podria
incor-orar un apartado donde referenciar las mismas por tipo de uso principal.
6https://www.mindomo.com/es/)
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4. Considerar aspectos de Diseiio

La web, como herramienta comunicacicnal de la organizacién, debe ser coherente con la
identidad visual de la misma. Los colores, tipo de letra, texturas, graficos que llevara nuestra
web deben ser una consecuencia de nuestra imagen grafica.

5. Recopilar informacion

En esza fase debemos de redactar textos y recopilar el material grafico (logos, imégenes,
animaciones, sonidos, etc.) que va a incluir la web.

Este trabajo previo es muy importante para que el/la disefiador(a) y programador(a) web
pueda realizar su trabajo mas eficientemente.

6. Crear un boceto

Esta fase no es del todo necesaria, ya que el disefador y/o programador con el mapa
conzeptual ya tiene una idea de partida de lo que tiene que hacer, pero nos puede ayudar a
vistalizar de una forma simplificada la apariencia grafica de la pagina. Para ello podemos
haczr un boceto dibujado de la web o usar algunas aplicaciones informaticas como el
“Ba.samiq Mockups”, que tiene la opcion de una version de prueba gratuita.

IMAGEN EJEMPLO HECHA CON BALSAMIQ

7. ¢(Como programar la web?

Para lz creacion de una pagina web podemos usar diferentes sistemas:

¢ Que un programador web disefie la pagina completamente desde la base (HTML5
y CSS)

e Eluso de sitios web gratis (Shopify, Jimdo, Weebly, Wix)

e Usar herramientas de software libro como Wordpress
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8. Revision de la web

Una vez terminada la web es necesario revisarla, para ello lo ideal es que se pruebe por
algunos miembros de la organizacion y personas externas a esta.

Pruebas de calidad y funcionalidad
1.- Que funcione perfectamente la navegabilidad (enlaces, menus).
2 - GCue la informacion esté completa y que no haya errores (omision, errores, ortografia).
3.- Que cumpla los objetivos esperados.

4.- Que su apariencia final sea coherente con la identidad grafica.

9. Mantenimiento y actualizacién de contenidos

Unz v=z realizada la web es necesario asignar a la persona (interna o externa) o empresa para
su mantenimiento técnico (actualizaciones, copias de seguridad, solucionar posibles
proolemas, etc.), y destinar una persona de la organizacion para que vele porque se actualicen
los contenidos periddicamente, detecte posibles errores de funcionamiento, etc. Para ello se
recomienda tener un calendario de actualizaciones de contenidos.

10. Posicionamiento web

El »osicionamiento de una web hace que sus paginas sean mucho mas visitadas, con el
consiguiente beneficio que tiene esto para nuestra organizacion.

Para posicionarnos tenemos que elegir las palabras claves adecuadas relacionadas con
nuestra organizacion. Para elegir estas palabras claves hay una serie de herramientas que nos
ayLdan a encontrarlas, como el planificador de palabras claves de Google Adwords. Una vez
que s=pamos cuales son esas palabras claves debemos incluirlas en el titulo de descripcion de
nuest-o sitio web.

Para »oder monitorizar el trafico en nuestra web hay herramientas gratuitas como Google
Analytics, que ademas de darnos informacién de nimero de visitas, tiempo de permanencia,
paginas y contenidos mas visitados, como los visitantes han llegado a nuestro sitio web,
propcrcionandonos una valiosa informacion para mejorar nuestro posicionamiento.
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Comparativa de sistemas de programacién de una web

Ventajas

Programacion
desde la base Webs libres Wordpress
Disefio exclusivo, | Son gratis El coste de las plantillas son

diferenciandonos del
resto

No tenemos limites en
crear lo que queramos,
tenemos mucha madas
flexibilidad

Ofrece mas seguridad
sin tener que estar
continuamente
actualizando

Si son bien
programadas  cargan
mas rapido la pagina y
nos posicionamos
mejor en internet

Tienen incluido el hosting (lugar
donde se almacena la web)

Tiene incluido el dominio

Te ofrecen diferentes plantillas
de disefios, galerfa de imagenes,
formulario de contactos, blog,
editor de texto, etc.

Facil de usar, crear y generar los
contenidos (no hace falta saber
programacién, basta con saber
manejar herramientas como
procesador de texto)

Algunas ofrecen apoyo técnico

muy (algunas

gratis)

asequibles

saber
una

No es necesario
programacioén, posee
interfaz muy amigable

Permite hacer versiones en
distintos idiomas

Tienen un buen
posicionamiento en internet

Es una plataforma de cédigo
abierto, esto quiere decir que
cualquier programador puede
hacer mejoras.

Su visualizacién se adapta a
cualquier dispositivo (Son
responsive)

Tiene una gran variedad de
plantillas con disefios de
bastante calidad, se pueden
encontrar una gran variedad
en https://themeforest.net/

Puedes escoger el proveedor
de hosting (lugar donde se
almacena la web) que quieras

Con un poco de formacién
puedes introducir y cambiar
contenidos

Poseen plugins (aplicaciones
adicionales de un programa)
para cualquier necesidad, por
lo que la web puede crecer de
forma ilimitada, esto lo hace
ser muy flexible
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Desventajas

Costo mas elevado en
su creacion y
mantenimiento

Mucho mds tiempo para
realizar la web

Para poder actualizar o

introducir contenidos
tenemos que tener
conocimiento de

programacién web, vy
por tanto dependemos
del profesional para
cambiar cualquier
contenido.

Dependemos del
programador para las
actualizaciones

flexibilidad
actualizar

Perdemos
en poder
nuestros
productos/servicios
con el consiguiente
problema que puede
generar a nivel
empresarial, salvo que
se disefien
herramientas de auto
administracion en la
web

Tu dominio aparece bajo un
dominio del portal

Ejemplo:
www.wix.cofrafia.nombre.com.

No dan una
profesional

apariencia

No estin bien posicionadas en
google

Algunos proveedores pondran
sus propios anuncios en tu web,
esto le da un caridcter poco
profesional.

Las plantillas y disefios son
mediocres

Flexibilidad y  herramientas
limitadas, por lo tanto no sirve
para crear web complejas

Depende de un solo proveedor,
si este desaparece pierdes tu
web

No tienen un disefio exclusivo

Para cambiar la estructura y
forma de las plantillas es
necesario saber de lenguaje de
programacion.

Para su instalacion en un
hosting se requiere de
conocimientos técnicos

Se tienen que actualizar
periddicamente
Hay muchos hackers que

vulneran este sistema

No tienen soporte técnico
directo, aunque si existen
foros de ayuda que tienen
participantes voluntarios
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Redes sociales

Sus potencialidades son amplias para las organizaciones de la Economia Social por su
capacidad de crear comunidad y de divulgar de manera cercana y directa, a usuarios
particularmente interesados en los productos o servicios de las organizaciones, o en la
tematica de la Economia Social.

Para que la organizacion logre implementar una estrategia comunicacional basada en el uso
de redes sociales, es importante saber que no todas las redes sociales son iguales, ni sirven
para lo mismo. Cada red tiene un objetivo y unas aplicaciones especificas. Por eso es
importante conocerlas, saber si nuestro publico potencial las usa, conocer sus herramientas y
utilidades y si las mismas pueden servir para los objetivos especificos de nuestro plan de
comunicacion.

En qué nos pueden ayudar las redes sociales para nuestra organizacion

Mostrar productos y servicios que ofrece y como se producen
Enviar mensajes
Informar de nuestras actividades (eventos)

Dar a conocer novedades

Informar
Escaparate para la imagen de una marca/organizacion
Seguir a organizaciones del sector de la Economia Social o de nuestro
giro
Incrementar nuestra visibilidad
Divulgary Contar nuestra historia y nuestro quehacer como organizacién
promocionar Dar a conocer nuestros valores identitarios

Difundir eventos y actividades
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Conectarse con
personas con las
mismas

Hacer nuevos amigos y/o conseguir seguidores de nuestra

| organizacion

Compartir informacién y generar reflexion entre los socios y
miembros de la organizacion a través de grupo privados

Buscar, seguir e interactuar con nuestros clientes y/o usuarios
internos y externos, con potenciales proveedores y/u otras
organizaciones que tengan el mismo enfoque, intereses que nuestra

inquietudes y A
: organizacion
crear comunidad
Detectar y comunicarnos con personas y/u organizaciones que
comparten intereses
Para participar y crear grupos afines a los sectores profesionales y
organizacionales.
Pedir opiniones y/o aportacion de ideas a nuestros seguidores y
Fom.er-ltar I miembros de los grupos que creemos
participacion
socios y/o Invitar a eventos
usuarios _ ] ! 1
Crear identidad grupal a través de grupos cerrados con los socios
Evaluar tendencias en la poblacion (de qué se esta hablando)
Saber la opinibn de nuestros clientes sobre nuestros
Investigar productos/servicios (encuestas) (palabras claves #Hashtag)
Para poder medir el interés o el éxito de un nuevo producto o
servicio
Conocer tendencias, novedades, nuevas tecnologias, nuevas
Formarnos -
metodologias
Sensibilizar y Movilizar para una causa, como la divulgacién de la Economia Social

crear opinion

y sus valores

Entretener

Proponer contenidos de alto impacto que tengan que ver con
nuestros valores e identidad o con las tematicas relacionadas con
nuestra organizacion.
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.Qué significa tener una estrategia en redes sociales?

1. Definir los objetivos: qué queremos conseguir, a quién o quiénes nos vamos a dirigir,
con qué mensajes, etc.

2. ldentificar las redes sociales mas adecuadas segiin estos objetivos y qué capacidad de
gestion de las mismas tiene nuestra organizacion (a veces, menos es mas).
3. Unirse: suscribirse, crear perfil y pagina para la organizacion en las redes

seleccionadas.
4. Generar, adaptar y actualizar contenidos atractivos y coherentes con la estrategia
5. Seguir y motivar a otras organizaciones, personas y comunidades con los mismos
intereses o que estan en el mismo sector.
6. Ser constantes (generar contenidos periddicos y mantener viva la pagina en la red)
7. Evaluar el impacto de nuestra estrategia: seguidores, impacto de los contenidos
(reacciones de la comunidad).



Redes sociales mas populares

Red social Descripcion Herramientas principales (En qué nos puede ayudar?
Crear perfil con datos de la persona u
organizacion (datos biografia)
Ser el escaparate de nuestra
Hacer amigos imagen de marca e identidad
Es la red social mas grande | guoyi sl e
guilr a personas y OrganlzaCIones, causas, Saber la Oplnlon de nuestros
del mundo. Se cre6 t :
Eiry etc. clientes sobre nuestros
inicialmente para conectar o
) ; / productos/servicios, generando
personas con personas Compartir contenidos (textos, fotos, videos, : i :
Al un retroalimentacion en tiempo
(Facebook se traduce como | enlaces, musica, etc.) hge
libro de caras), pero con el 1 :
. % e Reaccionar emocionalmente a los ;
tiempo las organizaciones i i l0s (‘M Para incrementar nuestra
: . contenidos que comparten usuarios (“Me e
Facehonk y marcas han ido usandola i ! p visibilidad

para poder comunicar sus
productos y servicios.
Actualmente es la ventana
fundamental de
visibilizacion de muchas
marcas, empresas y
organizaciones.

gusta”, “Me encanta”, “Me divierte”, “Me

asombra”, “Me entristece”, “Me enfada”)
Mensajeria instantanea (Messenger)
Crear grupos privados o publicos

Crear y compartir albumes de fotos
Crear eventos a invitar a amigos

Crear anuncios y difundirlos de forma
segmentada (herramienta de pago)

Para usar herramientas de
marketing a un coste bajo

Para poder medir el éxito de un
nuevo producto

Informar de nuestros productos
y servicios de una forma rapida
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Compartir con otros lo que nuestros
amigos campartieron con nosntrns

Limitar los contenidos que otros pueden
ver en funcion del grado de proximidad
con nosotros (amigos, conocidos, amigos
de mis amigos, etc.).

Hacer encuestas

Crear pagina de organizacion, producto,
causa, etc.

Youtube

Es un servicio gratuito en
formato web, donde los
usuarios (personasy
organizaciones) pueden
visualizar, publicar y
compartir videos.

Es muy popular gracias a la
posibilidad de alojar videos
personales de manera
sencilla.

Contiene una variedad de
contenidos audiovisuales
de cualquier formato, lugar
del mundo, género
(peliculas, programas de
television, videos
musicales, videos

Ver videos

Compartir videos

Transmitir en directo (streaming)
Comentar videos

Crear canales de video

Suscribirse a los canales

Crear lista de reproduccién de videos
Compartir videos por correo, en otras
redes o insertando los mismos en otras
paginas webs (incrustar)

Reaccionar a videos (me gusta/no me
gusta)

Denunciar un video indicando causas de la
denuncia

Insertar publicidad (en banners o previo a
ver un video)

Ver estadisticas de video (visualizaciones,
tiempo medio de visualizacion, veces
compartido)

Poder difundir nuestra
identidad, productos y servicios
a través de los videos de la
organizacion.

Si hemos generado videos de la
organizaciéon podemos
compartirlos en esta red social y
asi aumentar su difusion

Etiquetar videos con palabras
claves y los valores
organizacionales

Crear nuestro propio canal con
videos relacionados con nuestra
organizacion

Transmitir en tiempo real

65



domésticos, video
tutoriales, video blogs)

(streaming) actos relacionado
con nuestra actividad
organizativa y empresarial

Formarnos a través de los
innumerables videos educativos
y tutoriales de una gran
variedad de materias.

Poder informarnos de nuevos
productos y servicios

Instagram

Es una red social y
aplicacion para celulares,
aunyue hay aplicaciones
para poder acceder desde
computadoras a esta red.

Permite registrar
fotografias y videos
(maximo 60 segundos) con
posibilidad de modificarlas
y poder compartirlas en
otras redes sociales o en el
propio instagram.

Existen multiples

Tomar fotos y video
Aplicar efectos a las folos
Etiquetar y describir las fotos

Compartir en otras redes sociales o en la
propia instagram

Ver y seguir los contenidos de otros
usuarios

Seguir a personas

Podemos hacer una descripcion
del contenido y agregar un
hashtag, que es una palabra
clave, para ello tendremos que
poner el simbolo # seguido de la
palabra que queramos. Si por
ejemplo alguien escribe la
palabra #economiasocial y
hacemos clic, podremos saber
las fotos o videos relacionas con
este tema y conocer nuevos
usuarios y agregar usuarios
“seguidos”, que son las personas
que seguimos, y las personas
que nos siguen se les llama
seguidores. También permite
que los usuarios puedan hacer
comentarios sobre el contenido,
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aplicaciones de terceros
que aumentan las
posibilidades de instagram
(version web, estadisticas,
modificar fotos
compartidas)

posibilitando la
retroalimentacién

Linkedin

Es la red profesional que
incluye a empresas y
profesionales que buscan
hacer relaciones
comerciales y
promocionarse, mas
popular.

Es una red con muchas
herramientas y multiples
funciones para facilitar los
negocios entre sus
usuarios

Crear perfil con dalos del CV profesional
Buscar contactos en determinadas areas
Comunicarte con contactos

Seguir a miembros

Crear grupos (funcionan como foros de
discusion sectoriales o de una tematica)

Respuestas. Los usuarios pueden hacerte
preguntas si te has posicionado como
experto en un sector o materia

Ofrecer empleo

Presentar candidatura a ofertas de empleo

Tener una agenda de contactos
de profesionales en diversas
dreas, permanentemente
actualizada.

Captar potenciales clientes.

Buscar organizaciones y
personas con la que te interesa
relacionarte.

Para consultar dudas
profesionales con expertos a
través de los foro de discusidn.

Posicionarnos como
organizacion responsable
proporcionando conocimiento a
otros grupos.

Mantener el curriculo de la
organizacion virtual y
compartirlo con potenciales
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colaboradores y clientes

Crear o sumarte a grupos sobre
Economia Social que te permita
estar conectado con
organizaciones del sector de
todo el mundo.

Flickr

Es un sitio Web que
permite almacenar,
ordenar, buscar, opinar,
vender y compartir
fotografias y videos en
linea.

Hacer publicidad directa de
un producto/servicio esta
prohibido.

Subir fotos
Titular, describir y etiquetar fotos

Visualizar fotos compartidas en formato
presentacion

Organizar fotos en categorias
Crear contactos
Crear grupos y participar en existentes

Explorar fotos por etiquetas, mapa de
ubicacion, etc.

Tiene la posibilidad de proporcionarnos
estadisticas para analizar si las imagenes o
videos tienen respuestas.

Si nuestra organizacion tiene
elementos graficos que sean de
calidad, es una buena forma de
visibilizarnos y atraer nuevos
clientes.

Crear un grupo con nuestro
entorno cercano para compartir
ideas, informacidn y
comentarios sobre nuestros
productos y servicios.

Generar y agregarnos a grupos
que compartan intereses

Es recomendable que los
contenidos que subamos los
etiquetemos con palabras
claves, para que resulte mas
rapida nuestra localizacién en la
red.
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Twitter

Es una red social que
permite comunicar a los
usuarios en ticmpo real a
través de mensajeria
instantanea con textos de
una longitud méaxima de
140 caracteres, llamados
“tweets”.

Este envio se puede hacer
desde el sitiowebo a
través de celulares.

Compartir textos de maximo 140
caracteres.

Compartir enlaces.

Compartir tweets de nuestros contactos

(retwittear).

Seguir a usuarios

Etiquetar con palabras claves los mensajes:

En los textos podemos agregar un hashtag,

que es una palabra clave. Para ello

tendremos que poner el simbolo # seguido

de la palabra que queramos.

Si por ejemplo alguien escribe la palabra
#economiasocial y hacemos clic, podremos
saber quién esta hablando de este tema y
conocer nuevos usuarios interesados y
seguirlos, que a su vez nos podrian seguir a

nosotros.

Dar a conocer nuestros valores
usando los hashtags #

Ejemplo #participacion
#nombreorganizacion

Dar a conocer nuestros
servicios y productos.

Conseguir mas visitas a nuestra
web y atraer clientes de forma
viral.

Identificar nuevos clientes,
profesionales y empresas.

Monitorear las palabras claves
(hashtag) para saber qué se dice
sobre nuestra organizacion,
sobre nuestros productos y
servicios o sobre la Economia
Social.
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Mensajeria instantanea

Aplicacion de
mensajeria

Descripcion

Whatsapp

Es una aplicacion para celulares que permite enviar y recibir mensajes
de texto, audios, videos y fotografias, se puede usar también para
realizar llamadas de voz sin coste.

Los usuarios se identifican por su nimero de celular, basta con saber
el teléfono de alguien y tenerlo en nuestra lista de contactos y que
ambas personas tengan instalada la aplicacién en su celular.

Tiene aplicaciones para su gestion en computadoras a través de
conectarse el celular con una aplicacién instalada en el computador.

Permite crear grupos de Whatsapp que incluyan a varios miembros en
torno a una tematica o funcion. Todos sus miembros reciben los
mensajes que cada integrante comparta.

Skype

Es una aplicacion que se puede instalar en computadoras y celulares,
para comunicarnos por medio de llamadas o video llamadas entre
usuarios de skype, individuales y grupales, enviar mensajes de textos
instantaneos y compartir cualquier tipo de archivos.

Su principal diferencia es que desde internet se puede llamar a
teléfonos fijos o celulares.

Ademas permite contratar planes de llamadas a bajo coste, para hacer
llamadas a teléfonos fijos y celulares a cualquier parte del mundo,
desde la propia plataforma.

Messenger

Es la aplicacion de mensajeria instantanea de facebook para los
mensajes entre usuarios de la red o personas que tengan instalada
esta aplicacion en sus celulares.

Permite mensajes de texto, llamadas de voz, individuales y grupales,
compartir archivos.

Telegram

Es una aplicacion de mensajeria instantanea para celulares y
computadoras. Permite enviar y recibir mensajes de textos, audios,
videos y fotografias, se puede usar también para realizar llamadas de
voz sin coste.

Tus datos quedan protegidos en servidores que trabajan para esta




apliacion, esto garantiza que si tienes un problema en tu celular o
computadora no pierdes los datos.

Los usuarios se identifican por su nimero de celular, para ello tiene
que acceder a nuestra lista de contactos y ver cuales de ellos esta
utilizando esta aplicacion

Cuenta con un avanzado nivel de seguridad, contando con alto grado
de encriptacion, lo que hace mucho mas seguro nuestras
conversaciones e intercambios de documentos.

Es una aplicacion de cédigo abierto, esto permite a otros
desarrolladores/usuarios que puedan hacer sugerencias de mejora.
Fomentando la participacién mas activa de sus usuarios

Hangouts

Es la aplicacion de mensajeria instantanea de Google, con versiones
para computadoras y celulares que nos permite comunicarnos por
medio de llamadas y videollamadas individuales y grupales, enviar
mensajes de textos instantaneos y compartir cualquier tipo de
archivos.

Para su uso tenemos que tener una cuenta de usuario en Google.

Tiene la opcion de transmitir en directo y compartir la emision a
través de un enlace al cual puede acceder cualquier persona.
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Posibles usos en las organizaciones de Economia Social

Mantener conversaciones de poca profundidad o informar de aspectos puntuales (para temas
en mayor profundidad es mejor otros medios como el correo electronico) a socios, usuarios
y/o clientes.

Conectar a varias personas simultaneamente como los miembros del consejo de administracion,
grupos de trabajo, departamentos o comisiones de las organizaciones a través de creacidn de
grupos.

Reuniones virtuales cuando las personas estan separadas fisicamente, ya que ademas de oirse y
verse pueden visualizar los mismos documentos, enviar textos al mismo tiempo, compartir
archivos, enlaces, etc.

Hablar a coste cero, si tenemos conexién a internet o un plan contratado (por ejemplo cuando
viajamcs al extranjero).

Transmtir en directc conferencias, charlas y coloquios sobre el lanzamiento de un
producio/servicio, para difundir los valores de la Economia Social y que llegue al puplico general.
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Guia: Capitulo 4. Seguimiento y evaluacion de un plan comunicacional.

En el capitulo 2 de esta guia sefialabamos la importancia de la evaluacién y el seguimiento de
los plenes de accién organizacionales y apuntdbamos que implica definir los resultados
esperaios e indicadores (cuantitativos y cualitativos) para poder evaluarlos.

La evzluacién esta relacionada con el valor de eficiencia, que es fundamental en el
funcionamiento de las organizaciones de la Economia Social. Una organizaciéon mejora su
eficiencia en sus practicas comunicacionales, en la medida que incorpora estrategias e
instrumentos para identificar sus errores y aciertos. Es asi como luego podra tomar medidas
para corregir esos errores y mantener y consolidar las practicas que estan dando resultados.
Esto permite conducir un proceso de mejora continua.

En la evaluacion de los resultados del plan comunicacional hay dos tipos de procesos de
evaluacion. Uno es el seguimiento y control de los resultados de cada una de las acciones que
se ha definido en el plan (seguimiento o evaluacién parcial y continua) y otro proceso es la
evaluacion del plan de comunicacion en su conjunto (evaluacion final). Este segundo proceso
esta dezerminado por los resultados obtenidos en las evaluaciones parciales realizadas.

GRAFICA DE OBJETIVOS GENERALES Y RESULTADOS FINALES
Y ACCIONES DEL PLAN Y RESULTADOS PARCIALES
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Resultados e Indicadores

Un primer paso, para hacer un seguimiento y evaluacion de nuestro plan, es determinar cuales
son los resultados esperados tras la ejecucion del plan y de cada una de las acciones
comunicacionales que contemple, para posteriormente definir indicadores que nos permitiran
medir 2l cumplimiento de estos resultados esperados.

No existen reglas universales de cémo hacer un sistema de evaluacién y seguimiento. Cada
objetivo, general y especifico, debe ser traducido a un resultado que pueda ser medido
(cualitativa y/o cuantitativamente). Los indicadores seran los medios para hacerlo.

~ Indicadores : ,
te rms para determmar la consecucién del resultado-

. ;—me(hrln (lugar) yi Quién (pubhca destmatén )

Pueden ser -cuahtatwos 0 cuantltatwos

Otro aspecto en la evaluacién de un plan es que tendremos que evaluar los resultados (los
logres) y también el proceso (el desarrollo y ejecucion de cada una de las fases del plan). De
esta forma distinguimes otra tipologia adicional de indicadores (de resultado y de proceso).

Los resultados esperados dependen de los objetivos definidos, y los indicadores dependen a
su vez de los resultados esperados y de las acciones concretas del plan.



Evaluacion final:

N2 de Afiliaciones al
finalizar 2017
(porcentaje de
incremento)

Solicitudes de afiliacion

Li
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ibro registro de socios

Evaluacion parcial:

N2 de solicitudes de
informacion para
afiliarse

Solicitudes de afiliacion

Satisfaccion de los
asistentes con el

contenido de las
reuniones

Cuestionario de
evaluacion de la
satisfaccion tras las
reuniones a sus
asistentes

N2 de afiliaciones
mensuales

Solicitudes de afiliacion

Libro registro de socios

Porcentaje de afiliacion
de los asistentes a las
reuniones

Textos sobre la

Control asistencia a
reuniones informativas

Solicitudes de afiliacion

Incrementar Reuniones
la base social informativas Incremento del
dela con ntimero de socios
cooperativa asociaciones en un 30% en un
de consumo comunitarias y plazo de 12
durante el junté;s de meses
afio 2017 vecinos
La web tiene
EennGhit menu y textos a S
Social y sus la web sobre la e
alote & Economia Social
través de la (qué es, tipos,
web de la valotcs)
organizacion Diidganen .Ef contenido e
durante 2017 e visitado en la web
por al menos 200
personas

Economia Social

s N2 de visitas
mensuales

(seguimiento) y al

finalizar el periodo

Contador de visitas a las
paginas del portal web
(google analitics)

Tabla resumen de ejemplos de indicadores para dos objetivos y acciones diferentes
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Otros dos aspectos a tener en cuenta en la evaluacion y el seguimiento es definir cuando se va
a evaluar y qué personas o grupos van ser responsables de esta fase fundamental de un plan
comunicacional.

Cuando Quién o
ycada | quiénesson
cudnto | responsables
Logros tras
=7 ; Sl vamos de obtener
la accién Criterios para
:{Qué ;Qué vamos ;i ; a los datos y
(dependen medir el Herramienta :
queremos | ahacer para : evaluar evaluar si
: : de los | logro/resultado | para medir
conseguir? | conseguirlo? Shiody L ! hay
- ;ciones]y P (parcial | gesviaciones
y final) entre lo
previstoy lo
obtenido

Compartir los resultados de un plan de comunicacion

En los manuales de comunicacion organizacional pocas veces se afladen entre las fases para
desarrollar un plan comunicacional, la fase de devolucion de los resultados a la organizacién
y/o comunidad donde la misma se inserta.

De la misma forma que planificar la comunicacién en las organizaciones de la Economia Social
debe basarse en hacer participe a todos sus socios 0 miembros en el proceso de creacion, es
igualmente importante poder compartir los logros obtenidos tras su ejecucién, y las
desviaciones o errores, para que los miembros puedan aportar a las soluciones e implicarse
por tanto en la mejora continua de la organizacion.

_ Estrateglas que nos ayudan a mejorar la gestion de la comunicacion en la orgamzacwn
- de Economia Social - '

Inclmr un apartado dlferenmal en los mformes de gestlon anuales (Memonas anuales]
Incorporarlo como punto en ]a minuta de las ]untas Generales de Socnos -

Inclmr apartado en las reuniones informativas con socios y/ 0 traba;adores. o

Comp rtir nuestros retos y avances en los aspectos comunicacionales redundara en una
otlvaaén por parte de los miembros, lo que implicara también mayor compmnuso y
partrcipacxén enel dlseno v e;ecuaén de accmnes, que penmtan poswmnar ala orgamza ,16n y
divulgar la Economia Social. -
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Guia: Capitulo 5. Campafa Practicamos otro desarrollo para Chile

Esta guia incluye una invitacion a las organizaciones de la Economia Social a participar vy liderar,
desde sus propios canales y medios de comunicacion, un campafia de difusion de la Economia
Sacial entre la ciudadania chilena.

St dicefio es fruto del estudio que tuvo como fin disefiar un plan de comunicaciones que, a través
de la oarticipacion y autonomia de los distintos actores de la Economia Social chilena, fortalezca y
pcsicione en la opinion publica nacional el Cooperativismo y la Economia Social del pais.

Descripcion de la Campaiia

Practicamos otro desarrollo para Chile

Objetivo

Divulgar el concepto de la Economia Social y sus valores, a través de las diferentes figuras que
la componen, como un modelo de desarrollo econdmico alternativo y sustentable para
satisfacer necesidades econdmicas y generar un cambio social en Chile.

Objetivo especifico

Divulgar el concepto de la Economia Sccial y sus valores, por medio de una campafia ejecutada
y d fundida por las propias organizaciones de la Economia Social (auto aplicable), a través de
redes sociales e internet.

Puslico destinatario
Ciudadania /Jévenes y Adultos: Hombres y Mujeres mayores de 18 afios.

La investigacién previa mostro que la ciudadania manifiesta tener un conocimiento bajo o
medio de la Economia Social. Por otro lado reconocen mas el sector desde las figuras
3sociativas con fines sociales y/o culturales que en relacion a las figuras con fines
aroductivos y/o econdmicos. La ciudadania ademds expresd tener interés en ser
nformados sobre la tematica.

El estudio demostré que ademas de una aproximacion genérica al publico general, es
importante centrarse estratégicamente en la Ciudadania /Jévenes y Adultos: Hombres y
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Mujeres mayores de 18 afios, lo que fue expresado tanto en las encuestas como en las
mesas participativas y los estudics de caso.

Por lo tanto, el disefio del plan de comunicaciones contempla como prioridad para este
primer plan centrarse en este publico objetivo....

Mensajes

Las ideas fuerza del mensaje que se sefalaron como fundamentales tras el estudio
diagndstico fueron:

Sustentabilidad, participacion, equidad y solidaridad son los 4 valores principales que
debieran identificar a una organizacion econdomica que busque el bien social y
colectivo.

Economia Social como factor de desarrollo econdmico alternativo.

Economia Social implica a un conjunto variado de tipos de organizaciones que comparten
unos valores comunes.

Estos mensajes se han estructurado a través de una propuesta verbal, formada por un eslogan
general y esloganes adaptados a cada organizacion o tipo de figura dentro del mismo, que
incluye en su formulacidn los 4 valores identificados.

Eslogan genérico

Economia Social
Practicamos otro desarrollo para Chile
Solidario Equitativo Sustentable Participativo

Ejemplo de Eslogan adaptado a organizaciones

M30M
Practicamos otro desarrollo para Chile
Solidario Equitativo Sustentable Participativo

Ejemplo de Eslogan adaptado a tipos de figuras dentro del sector

Las Empresas B
Practicamos otro desarrollo para Chile
Solidario Equitativo Sustentable Participativo
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El eslogan incluye el uso de verbo practicar que implica accién, desde un punto de vista de
mejora continua, con lo que trasciende el significado del verbo hacer.

El verbo se usa en el tiempo del presente del indicativo para reforzar el concepto de una
realidad que estd viva, haciéndose cada dia y en cada momento.

Ademas, se expresa en primera persona del plural lo que refuerza el concepto de
colectividad, tanto al interno de cada organizacion, como del sector como un conjunto
variado de figuras, enfatizando el propio sector como emisor de la campafia.

Formatos de los mensajes

Creatividad para eslogan genérico aplicada para encabezado de pdgina de Facebook
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Creatividad para eslogan adaptado a arganizacion aplicada para encabezado de pdgina de
Facebook

Cregtividad para eslogan adaptado a organizacién, aplicada para anuncios de Facebook y red
Instagram
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Creazividad para eslogan adaptado a tipo de organizacion (Empresas B) aplicada para encabezado
de pagina de Facebook

Creatisidad para eslogan adaptado a tipo de organizacion (cooperativas de trabajo) aplicada para
encabezado de pdgina de Facebook

Creatividad para logotipo de perfil en pdgina de Facebook
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Ejemplo de aplicacién en red social de logotipo y encabezado
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Estrategias

Las estrategias para esta campaiia son las siguientes:

1. Participacién. Invitando a las organizaciones del sector y sus miembros a sumarse a la
campaiia, a través de la difusion de los mensajes desde cada una de las organizaciones
que lo conforman.

Cada organizacion se convierte por tanto en emisor del mensaje, llegando a sus redes
(socios, clientes, proveedores, grupos de interés, redes sociales, etc.).

2. Identidad colectiva. Todos los miembros de la Economia Social en Chile pueden sumarse a
través de un mismo eslogan y propuesta grafica, que se adapta a cada organizacion y/o
subsector. Todos enviamos el mismo mensaje a través de nuestra propia identidad
organizacional.

3. Medios y soportes propios del sector. Implica que los medios propios de cada
organizacion del sector se ponen a disposicion para ser canales de difusion y distribucion
de los mensajes, como son las péginas web de las organizaciones y las paginas o perfiles
en redes sociales.

4. Creatividad simple y atractiva. Las aplicaciones gréaficas son coherentes entre si
(contenido y formato), adaptadas al uso para web y redes sociales, especialmente
facebook e instagram. Esto permitela facil aplicabilidad de las organizaciones, que solo
tienen que insertar su logotipo en las mismas o una frase adaptada al sub sector. La
variedad viene expresada también en el uso de 3 colores en la aplicacion.

Acciones

Divulgacion de la campafia a través de paginas en redes sociales de las organizaciones como
Facebook, Twitter, Instagram, etc. y banners de la misma en portales web del sector’.

7 Estes acciones seran desarrollas en més detalle tras la aprobacion creatividad y soportes



84

Medios y soportes

Los carales y medios principales para la difusion de la campafa son:

1. Redes sociales de las organizaciones:
a. Péginas en Facebook
b. Paginas en Instagram
c. Paginas en Twitter

2. Portales web de organizaciones del sector.
3. Portal web de la Division de Economia Social y Asociatividad.
4. Perfiles en redes sociales de los socios y miembros de las organizaciones.

5. Portal web y redes sociales de simpatizantes de la Economia Social.

Recursos

El principal requisito para la ejecucion de esta campafia consiste en el compromiso de las
personas que formamos parte de las organizaciones de la Economia Social. Cada organizacion y
sus miembros, al compartir la campafia a través de sus aplicaciones entre sus redes, va a realizar
una conzribucion necesaria para su diseminacion entre la poblacion chilena.

Todos los elementos gréficos para poder hacer uso de la campafia, asi como la descripcion y
recomendaciones e indicaciones de uso estan disponibles en enlace®.

8La url indicaré la direccién de descarga de materiales y manuales de uso de la campaiia, que seran
realizados tras la definicidn de la creatividad definitiva y los elementos graficos y formatos que considere la

misma.
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Cronograma
Meses
Sl o9 ol
¢ 7 b
- Acciones Responsables SLgl8lg 8w = e
: md 9_) ~ ; o~ ~ o~ o~
Q Q0 (=] E 0 |t o o
E|IE| 5| 2 ElEt @l e
sis g sl o0 2
o = L 4 .
z | R '
Divulgacion de la campafia
a través de paginas en Sector Economia Social X| X[ X|X|X|X
redes sociales y portales
web de las organizaciones
Y DAES y Sector de la
Seguim ento campaiia ’ 3 ] X| X[ X[ X | X | X
Economia Social
Evaluac 6n final campafia
; DAES y Sector de la
con metodologias ; : X
e Economia Social
participativas




Seguimientoy Evaluacién®

vf.gar el
conceptode la
Ecoromia
Sacial y sus
valores, por
medio de una
c'ampaﬁa
ejecutaday
difundida por
las propias
orgéni'zaciones
dela
Economia
Social, a través
de redes
sociaies e
inte-net

'Divuigacit‘m' de

la campafia a
traves de
paginas en
redes sociales y
portales web de
las
organizaciones

Al menos 300
organizaciones
se suman ala
campaha

La campaiia
tiene al menos
15.000
seguidores

Adhesiones a la
campaha

Clics en mensajes y
contenidos
compartidos
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Control de
organizaciones
(posible peticion de
enlace de descarga
previamente)

Contador de
descargas de
materiales

Estadisticas online
Contador de clics
{control por parte de
cada organizacion)

9Este apz-tado serd ampliado y adaptado a las organizaciones, una vez se cierre campafia, soportes y
canales. Incluird |a descripcion de resultados esperados e indicadores de seguimiento de cada organizacion

en su incerporacion a la campaiia, ademas de sistema de evaluacién participativa.
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Anexos Informe

Arexo 1. Propuesta 2 Campafia. Sumamos valores a la economia: Somos
Economia Social

Sumamaos e

solidaridad
sustentabilidad

3 13 economia participacion

Somos Economia Social

Creatividad para eslogan genérico aplicada para encabezado de pdgina de Facebook

Sumamos equidad

solidaridad
sustentabilidad

a la economia pticioacion

es Economia Social

Creatividad para eslogan adaptado a organizacion aplicada para encabezado de pdgina de
Facebook
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Sumamos
a la economia

equidad
solidaridad

sustentabilidad
participacion

es Economia Social

Creatividad para eslogan adaptado a organizacién, aplicada para anuncios de Facebook y red
Instagram

Creatividad para logotipo de perfil en pagina de Facebook
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Anexo 2. Propuesta 3 Campafia. Economia Social: aportamos valores

Economia Social:

aportamos

v a l r participacion
sustentabilidad

solidaridad
equidad

Zreatividad para eslogan genérico aplicada para encabezado de pdgina de Facebook

m30711

aportamos

participacion solidaridad -;

Crectividad para eslogan adaptado a organizacion aplicada para encabezado de pagina de
Facebook
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aportamos

participacion solidaridad

Creatividad para eslogan adaptado a organizacion, aplicada para anuncios de Facebook y red
Instagram

aportamos
valores

Creatividad para logotipo de perfil en pagina de Facebook
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Anexo 3. Propuestas de creatividad y diagramacion guia comunicacional

Las propuestas de disefio y diagrmacion de la guia se basan en las propuestas de creatividad
de las campafias comunicacionales propuestas.
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El presente dacumento tiene como objetivo ser una
guia estratégica comunicacional, para las
organizaciones miembros del sector de la
Economiz So<zial, en su papel de difusores de la
Economia Social en Chile. Se define, por tanto, como
una propuesta de hoja de ruta para que el modelo
de la Ecoronya Social, desde las diferentes figuras
juridicas cue conforman la misma, pueda
fortalecerse v posicionarse, en la opinién piblica
nacional.

Incluye acemas la invitacion a las organizaciones a
sumarse a una campana de difusion, a través de un
lema coman » aplicaciones graficas, que se basan en
valores, que €. estudio previo a esta guia, ha
identificado como prioritarios: sustentabilidad,
participacion. equidad y solidaridad.

La Econom’a Zocial y/o solidaria es un concepto
mltiple y quz implica cosas diferentes en cada pais
y cultura. =n el caso que nos ocupa esta guia se
centra en aqu 2llas figuras asociativas y/o
empresariales gue tienen un objetivo econdmico
(productivo o de representacion de un sector
econémico) y que se basan en ciertos valores como
la sustentabilidad, la participacion, la equidad y la
solidaridad, entre otros.

En este tipo de organizaciones, lo econdmico se ve
como un Mmedio para el desarrollo de las personas y
las comunidades, y no como un fin en s mismo.

En Chile este Zoncepto incluye a las empresas
cooperativas, .as asociaciones gremiales, las
empresas B, las organizaciones certificadas en
comercio ;usto y las asociacionas de consumidores.
El sector ce lzc Economia Social en Chile implica a
dos grupos fundamentales.

Un primer grupo son las mas de 10.000
organizaciones gue aglutinan a mas de 3 millones
de personas en todo el pais, algunas de reciente
creacion, y otras con cerca de 80 anos de existencia
ininterrumpida.

Otro grupo lo forman las federaciones,
confederaciones y otras estructuras de vertebracion
(formalizadas o no), que estas organizaciones de
base han creado, para representar sus intereses ante
terceros.

La Economia Social tiene entre sus valores
esenciales la participacion. Este hecho, unido a la
diversidad de actores implicados, ha inducido a que
esta guia estratégico se base, tanto en su fase de
investigacion previa, como en el disefio de
estrategias y acciones que recomienda, en la
participacion.

Este componente participativo en el disefio
comunicacional es coherente, tanto con el concepto
originario de Comunicacidén (poner en comdn), como
con los valores esenciales del sector de la Economia
Social, implicando varios niveles.

En un primer nivel implica una invitacion a la
participacion activa, a todos los actores que
conforman el sector, desde el rol de responsables de
la adaptacion, ejecucion e implementacion de este
plan comunicacional.

En un segundo nivel, esta propuesta de modelo
participativo, pone en cuestion los conceptos
estaticos de los modelos clasicos de la
comunicacion. El concepto unidireccional de
emisor-receptor pasa ser un concepto
multidireccional donde los papeles de emisor y
receptor se van alternand
receptores a su vez se co
modelo).




©
{ =
o
p =
=
£
[=
o
(=}
_U
b
W
o]
1]
S
e
v
(<)
=
L.
o
o

Etapas para el desarrollo de un plan operacional
0 tactico de comunicacion

Planificar <e vincula con conceptos como “organizar”, “prever” o “coordinar”. Significa definir un conjunto de
acciones con el proposito de alcanzar determinados objetivos en un tiempo determinado.

Las formas de confeccionar un plan pueden ser diversas y variadas, dependiendo de las particularidades de cada
organizacion v sus miembros.

Planificar ayuda

Cumplir la mision de la organizacion
de forma coherente con la vision

Desarrallar acciones para gestionar
la comunicacion a corto, mediano y

largo plBza o
Un plan comunicacional supone establecer un curso

de acciones concretas, realizables y evaluables,
implicando una serie de etapas para su desarrollo:

Reducirla incertidumbre y minimizar
riesgos

(1)

Diagnéstico
(Analisis del
entorno)
Seguimiento Objetivos
y Evaluacion

Fomentar el liderazgo compartido

Piiblico

Cronograma objetivo

Recursos Mensaje

Optimizar bos recursos disponibles Acciones Estrategia



Comunicaciony
valores identitarios
de la Economia Social

equidad
soﬁdaﬁdad“ 
sustentabilidad

participacion

Guia practica de Comunicacion
para organizaciones de la Economia Social
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¢EN gué consiste esta guia?’

El presente documento tiene como objetivo ser una
guia estratégica comunicacional, para las
organizaciones miembros del sector de la
Economia Social, en su papel de difusores de la
Economia Social en Chile. Se define, por tanto, como
una propuesta de hoja de ruta para que el modelo
de la Economia Social, desde las diferentes figuras
juridicas que conforman la misma, pueda
fortalecerse y posicionarse, en la opinion piblica
nacional.

Incluye ademas la invitacion a las organizaciones a
sumarse a una campana de difusion, a través de un
lema coman y aplicaciones graficas, que se basan en
valores, que el estudio previo a esta guia, ha
identificado como prioritarios: sustentabilidad,
participacion, equidad y solidaridad.

La Economnia Social y/o solidaria es un concepto
multiple y que implica cosas aiferentes en cada pais
y cultura. En el caso que nos ocupa esta guia se
centra er aquellas figuras asociativas y/o
empresariales que tienen un objetivo econémico
(productivo o de representacién de un sector
econdmico) y que se basan en ciertos valores como
la sustentabilidad, la participacion, la equidad y la
solidaridzd, entre otros.

En este tipo de organizaciones, lo economico se ve
como un medio para el desarrollo de las personas y
las comuridades, y no como un fin en si mismo.

En Chile este concepto incluye a las empresas
cooperativas, las asociaciones gremiales, las
empresas B, [as organizaciones certificadas en
comercio justo y las asociaciones de consumidores.
El sector de la Economia Social en Chile implica a
dos grupos fundamentales.

Un primer grupo son las mas de 10.000
organizaciones que aglutinan a mas de 3 millones
de personas en todo el pais, algunas de reciente
creacion, y otras con cerca de 80 afos de existencia
ininterrumpida.

Otro grupo lo forman las federacianes,
confederaciones y otras estructuras de vertebracion
(formalizadas o no), que estas arganizaciones de
base han creado, para representar sus intereses ante
terceros.

La Economia Social tiene entre sus valores
esenciales la participacion. Este hecho, unido a la
diversidad de actores implicados, ha inducido a que
esta guia estratégico se base, tanto en su fase de
investigacion previa, como en el disefio de
estrategias y acciones gue recomienda, en la
participacion.

Este componente participativo en el disefio
comunicacional es coherente, tanto con el concepto
originario de Comunicacion (poner en comun), como
con los valores esenciales del sector de la Economia
Social, implicando varios niveles.

En un primer nivel implica una invitacion a la
participacion activa, a todos los actores que
conforman el sector, desde el rol de responsables de
la adaptacion, ejecucion e implementacion de este
plan comunicacional.

En un segundo nivel, esta propuesta de modelo
participativo, pone en cuestion los conceptos
estaticos de los modelos clasicos de la
comunicacion. El concepto unidireccional de
emisor-receptor pasa ser un concepto
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El plan estratégico comunica

Etapas para el desarrollo de un plan operacional
0 tactico de comunicacion

Planificar se vincula con conceptos como “organizar”, “prever” o “coordinar”. Significa definir un conjunto de
acciones con el propdsito de alcanzar determinzdos objetivos en un tiempo determinado.

Las formas de confeccionar un plan pueden ser d-versas y variadas, dependiendo de las particularidades de cada
organizacion y sus miembros.

Planificar ayuda

Cumplir la mision de la organizacion
de forma coherente con la vision

Desarrollar acciones para gestionar
la comunicacion a corto, mediano y

largo plazo -
: Un plan comunicacional supone establecer un curso

de acciones concretas, realizables y evaluables,
implicando una serie de etapas para su desarrollo:

Reducir la incertidumbre y minimizar
riesgos

(1]

Diagndstico
(Analisis del
entorno)
Seguimiento Objetivos
y Evaluacién

Fomentar el liderazgo compartido

Pablico

Cronograma objetivo

Recursos Mensaje

Acciones Estrategia

Optimizar los recursos disponibles
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‘En qué consiste esta guia?

objetivo ser una
para las

or de la
difusores de la

ne, por tanto, como
para que el modelo
las diferentes figuras

a misma, pueda
Fposicionarse, en la opinion piblica

naciona..

Incluye ademas la invitacion a las organizaciones a
sumarse a una campana de difusion, a través de un
lema comin y aplicaciones graficas, que se basan en
valores, Jue el estudio previo a esta guia, ha
identificado como prioritarios: sustentabilidad,
participzcidn, equidad y solidaridad.

La Econcmia Social y/o solidaria es un concepto
multiple y que implica cosas diferentes en cada pais
y cultura. En el caso que nos ocupa esta guia se
centra en aquellas figuras asociativas y/o
empresa-iales que tienen un objetivo econémico
(productivo o de representacion de un sector
econdmico) v que se basan en ciertos valores como
la sustentabilidad, la participacion, la equidad y la
solidaridad, entre otros.

En este tipo de organizaciones, lo econémico se ve
como un medio para el desarrollo de las personas y
las comunidades, y no como un fin en si mismo.

En Chile este concepto incluye a las empresas
cooperativas, las asociaciones gremiales, las
empresas B, las organizaciones certificadas en
comercio justo y las asociaciones de consumidores.
El sector de la Economia Social en Chile implica a
dos grupos fundamentales.

Un primer grupo son las mas de 10.000
organizac ones gque aglutinan a mas de 3 millones

de personas en todo el pais, algunas de reciente
creacion, y otras con cerca de 80 anos de existencia
ininterrumpida.

Otro grupo lo forman las federaciones,
confederaciones y otras estructuras de vertebracion
(formalizadas o no), que estas organizaciones de
base han creado, para representar sus intereses ante
terceros.

La Economia Social tiene entre sus valores
esenciales la participacion. Este hecho, unido a la
diversidad de actores implicados, ha inducido a que
esta guia estratégico se base, tanto en su fase de
investigacion previa, como en el disefio de
estrategias y acciones que recamienda, en la
participacion.

Este componente participativo en el disefio
comunicacional es coherente, tanto con el concepto
originario de Comunicacion (poner en coman), como
con los valores esenciales del sector de la Economia
Social, implicando varios niveles.

En un primer nivel implica una invitacién a la
participacion activa, a todos los actores que
conforman el sector, desde el rol de responsables de
la adaptacion, ejecucion e implementacion de este
plan comunicacional.

En un segundo nivel, esta propuesta de modelo
participativo, pone en cuestion los conceptos
estaticos de los modelos clasicos de la
comunicacion. El concepto unidireccional de
emisor-receptor pasa ser un concepto
multidireccional donde los papeles de emisor y
receptor se van alternando y ampliando (los
receptores a su vez se convierten en emisores del
modelo).



Etapas para el desarrollo de un plan operacional
0 tactico de comunicacion

Planificar <2 vincula con conceptos como “organizar”, “prever” o “coordinar”, Significa definir un conjunto de
acciones can el propdsito de alcanzar determinados objetivos en un tiempo determinado.

Las formas de confeccionar un plan pueden ser d-versas y variadas, dependiendo de las particularidades de cada
organizacién y sus miembros.

Planificar ayuda @

 Cumplir [a misién de la organizacion
 de forma coherente con la vision

Desarrollar acciones para gestionar |

la comunicacion a corto, mediano y @
_ -largo,p_lam . o : | Un plan comunicacional supone establecer un curso
ontrisuye a priorizar zar las de acciones concretas, realizables y evaluables,
implicando una serie de etapas para su desarrollo:

Reducir la incertidumbre y minimizar
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