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Esta guia es un instrumento de formacion y sensibiliza-
cional sector de la Economia Social para ayudar a definir,
planificar y desarrollar planes de comunicacion estraté-
gicos, basados ensus valoresidentitarios.

Se define, por tanto, como una propuesta de hoja de ruta
para que el modelo de la Economia Social, desde las dife-
rentes figuras juridicas que conforman la misma, pueda
fortalecerse y posicionarse en la opinion piblica nacio-
nal.

La Economia Social y/o Solidaria es un concepto de mal-
tiples manifestaciones y que implica cosas diferentes en
cadapaisy cultura.En este caso, la guiase centraenaque-
llas figuras asociativas y/o empresariales que tienen un
objetivo econémico, 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 Chile este concepto incluye a las empresas cooperati-
vas, las asociaciones gremiales, las empresas B, las orga-
nizaciones certificadas en comercio justo y las asocia-
ciones de consumidores. Uno de los elementos mas
importantes que las une es que en ellas, lo econémico se
ve como un medio para el desarrollo de las personasy las
comunidades, y no como un finen simismo.

Para efectos de esta guia, se destacan dos grupos funda-
mentales de entidades dentro del sector de la Economia
SocialenChile.

Elprimer grupo esta constituido por mas de 10.000 orga-
nizaciones de base' que aglutinanamas de 3 millones de
personas en todo el pais, algunas de reciente creacion, y
otras con cercade 80 afios de existencia ininterrumpida.

Y el otro grupo lo forman las federaciones, confederacio-
nes y otras estructuras de articulacion, 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, aspecto que,unido a la diversidad de acto-
resimplicados, hainducido a que esta guia estratégicase
fundamente en metodologias participativas.

Este componente participativo en el disefio comunica-
cional es también coherente con el concepto originario
de Comunicacién (poner en comin)’, implicando varios
niveles.

En un primer nivel implica una invitacion a la participa-

cion activa a los actores que conforman el sector, desde

el rol de responsables de disefiar y ejecutar de forma

coordinada planes de comunicacién de difusion de la Eco-
nomia Social entre la poblacion.

En un segundo nivel, esta propuesta de modelo partici-
pativo, pone en cuestion los conceptos estaticos de los
modelos clasicos de la comunicacion. El concepto unidi-
reccional de emisor-receptor pasaaserunconcepto mul-
tidireccional donde los papeles de emisor y receptor se
van alternando y ampliando, y asi los receptores se con-
vierten en emisoresy viceversa.

De este modo, la propuesta es que las organizaciones de
la Economia Social en Chile, se conviertan en emisores y
creadores de contenidos para la difusion de la Economia
Social.

Los contenidos de esta guia se estructuran en 2 capitu-
los. El primero aborda los conceptos y fases principales
para desarrollar un plan estratégico y planes comunica-
cionales operativos, teniendo en cuenta la identidad de
la Economia Social. El segundo capitulo describe y pro-
fundiza en los canales y medios basados en Internet y
como estos se pueden potenciar para difundir la Econo-
mia Social y lacomunicacion de cada organizacion,a tra-
vés de sus valores diferenciales.

! Referencias de datos del informe Panorama y proyecciones de la
Economia Social y cooperativa en Chile publicado en 2015 por la
Division de Asociatividad y Economia Social.

? La palabra Comunicacién deriva del latin “communicare”, que sig-
nifica “compartir algo, poner en comdn”.

?

NS e3sa 91s1suod anb u3

e—

~J




‘ El plan estratégico comunicacional

Comunicacion estratégica desde los valores

de la Economia Social

El plan estratégico comunicacional

Hablar de comunicacion desde la identidad de la
Economia Social implica reconocer que nuestro
posicionamiento, 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,
que en muchos casos viene determinada por la
eleccion de la figura juridica, como ocurre en las
cooperativas ensus diversas variantes.

El disefio de un plan de comunicacion
tiene sentido en la medida que
sabemos a donde queremos llegar

como organizacion (vision), de donde
partimos (mision), y qué es, por tanto,
lo que queremos comunicar
(objetivos).

La comunicacidon es un proceso transversal que
permite alcanzar los objetivos de la organizaciony se
define a través de lo que denominamos Plan
Estratégico Comunicacional. Este plan estratégico es
la guia para orientar los diferentes planes operativos
de comunicacion que desarrollaremos para cada
periodo (anual, semestral).

\

Un Plan Estratégico Comunicacional nos
permite definir

VALORES

OBJETIVOS

(5)

ESTRATEGIAS = ACCIONES

6)

RECURSOS




Identidad Organizacional: Mision, Vision, Objetivos y Valores

La mision, vision, 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.

La mision, la vision, los objetivosy los
valores son esenciales en la gestion
de la organizacion y de sus procesos
comunicacionales. Deben ser
coherentes entre si, ya que guian o
deben guiar todos los procesos
organizacionales.

En las organizaciones de Economia Social hay un
aspecto fundamental a tener en cuenta, y es que estos
elementos tienen que ser definidos por todos los
SoCios y socias, a través de metodologias que
aseguren la participaciony lademocracia.

é )
¢ Como construir la Vision?

Respondan las siguientes preguntas. Con las
respuestas construyan un parrafo que
resuma las mismas.

¢Como nos gustaria que nuestra
organizacion sea reconocida en el futuro?
(especialista, Gnica, por sus valores
diferenciales, etc.).

¢Para qué grupo de usuarios /
beneficiarios / clientes es nuestro
producto/servicio? (a qué grupo de
personas se dirige en el largo plazo).

¢Como lo haremos? ;Qué medios
utilizaremos para lograr nuestra meta?
¢Qué estrategias usamos?

\. J

Ejemplos

Ser una empresa lider en la industria lactea

aumentando en el tiempo el volumen
procesado y valor econdomico de la
Cooperativa.

Vision de Copelec

Apoyar a nuestros cooperados y clientes en
el desarrollo de sus intereses y necesidades,

agregando valor a los productos y servicios
entregados.
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u El plan estratégico comunicacional

f
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¢Como construir la Mision?

Respondan las siguientes preguntas. Con las
respuestas, construyan un parrafo que
resuma las mismas.

¢De qué se trata nuestro producto/
servicio?

¢Qué necesidades de las personas
pretende satisfacer? ;Cual es su
razon de ser?

¢Para qué grupo de personas lo hacemos?
¢Qué tipo de persona usara el
producto/servicio?

¢Como efectuamos nuestras acciones?
¢Cuales son nuestros principios para
actuar? (Ej.: Sustentabilidad,
Participacion, Equidad, etc.)

~

.

Objetivos
organizacionales

Ejemplo

Satisfacer las necesidades financieras de
las personas, a través de la entrega de

productos de ahorro y crédito, brindando un
servicio competitivo a nuestros socios y
ahorrantes, siendo la base de nuestro
desarrollo el recurso humano de la
cooperativa.




Son los principios, creencias
y formas de actuar, que Austeridad

guian el comportamiento de Prudencia

la organizacion. Trabajo en equipo
Ayuda mutua

¢En qué creemos? Integridad

~ Compromiso
¢Como somos? P
¢Como actuamos?

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 \
certificacion que obtenemos, como ocurre en las

entidades de comercio justo o las empresas

certificadas como empresaB.
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— Identidad visual

La identidad visual es el conjunto de todos los signos Elementos que conforman una marca:;
visuales de una organizacion. Permite representar e

identificar a la organizacion, y facilita el disefio de

simbolos para los diferentes procesos comunica-

cionales. a

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

Es la representacion visual que
identifica a la organizacion. Los hay
de tres tipos:

Es el elemento verbal que designa
a la organizacion al que se le dota
de rasgos graficos y visuales
especificos. Puede funcionar solo o
junto a un isotipo.

La marca y los diferentes
elementos que componen la
identidad visual tienen que
guardar coherencia con la

identidad organizacional, es decir,
con la mision, la vision, los valores
y los objetivos de laorganizacion.
Logotipo de la
Cooperativa
Agricola

COLUN.

Q
{5
0‘

La identidad es como una Es el elemento estrictamente
organizacion es percibida por sus iconico que representa a la

por como es realmente percibida puede ser figurativa o abstracta.
piablicamente.

Puede funcionar solo o junto a un
El desafio para toda organizacion logotipo.

es lograr que la brecha entre la
identidad y la imagen sea lo mas
pequena posible: que lo que quiere
sery dice que es, sea lo que su Isotipo de la

entorno percibe de ella. Empresa B
Proqualitas.

El plan estratégico comunicacional

La comunicacion planificada y
gestionada es una de las
herramientas para conseguir este
objetivo.




Es el conjunto de tipos de letra que
normativamente utiliza la
organizacion. Utilizar una
determinada tipografia de forma
estable contribuye a conferir
unidad y armonia a todas las

Es el elemento que combina la comunicaciones institucionales.
representacion verbal y la iconica
(imagen) en un signo indivisible. Suele definirse una familia

tipografica como principal y una
segunda familia como tipografia
complementaria, para enriquecer
las posibilidades de comunicacion y
de adaptacion de las piezas.

o
lafan(m) .
proqualitas 'j Ejemplo de

tipografia
propia

Isologotipos de la Cooperativa de
Consumo Responsable, La ManZana
(integracion total) y la Empresa B
Proqualitas (funcionan junton o
separadamente).

(rotulacion
disefiada Q e
especial-
mente) de la .

Empresa B,
Late!

Color Sopmme
institucional ' |

ROL DE
LAS FILIALES

Para cum
en distinta
a5 que

Las filiales deberan actuar en

+ Alcanzar la excelencia
&5 parte de nusstra
responsabilidad
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*  Juntos somos mejor
que por sisolos

+ La cordialidad marca
la diferencia

Ejemplo de uso del color naranja,
distintivo de la marca de la
cooperativa de multiservicios,
COPELEC, en el disefo grafico de la
memoria anual de 2015.




u El plan comunicacional operacional o tactico

El plan comunicacional operacional o tactico

Planificar se vincula con conceptos como organizar,
coordinar, ordenar y prever. Significa definir un
conjunto de acciones con el propdsito de alcanzar Planificarayudaa:

determinados objetivos en un tiempo concreto.
Cumplir la mision de la organizacion
de forma coherente con la vision.

Desarrollar acciones a corto,
mediano y largo plazo.

Minimizar riesgos.
o4 Fomentar el liderazgo compartido.

Optimizar los recursos disponibles.

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

(1)

se pueden resumir en las siguientes fases que vamos a PI_\iaglrgé_sthol
- . - . nalisi
desarrollar en esta guia, con informacion y consejos er?tosrrfo)e
practicos para desarrollar cada una de estas etapasen Seguimiento Objetivos

cadaorganizacion: y Evaluacion

Piblico

Cronograma objetivo

Recursos Mensaje

Acciones Estrategia




Etapa 1. Analisis del entorno o diagnostico

El diagnéstico previo o analisis del entorno (término
mas coman en los ambitos de la comunicacion) tiene
dos niveles de analisis.

Un primer analisis es hacia el interior de la
organizacion, lo que se denomina microentorno
interno, que nos permitira detectar nuestras
fortalezasy debilidades.

Otro analisis necesario, es el de los aspectos externos
a la organizacion, tanto los aspectos mas cercanos y
que son elementos que afectan de forma muy directa
a la organizacion, denominado microentorno
externo, como el contexto general en que opera la
organizacion, conocido como macroentorno.

Politico

iza la naturaleza

la organizacion.

Hace referencia al
estadoactual del
conocimiento que
permité mejorar o
cambiar la forma de
producir, distribuir

y/o comunicar los
bienes y servicios
que producimos.

para las

Economico

organizacion.

Medioambiental
/Ecologico

bios del medio
iente en las

economicas, o las

nueva posibilidades
que ofrece el sector
del medioambiente

organizaciones de la
Economia Social.

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 organizacion opera, que puedan afectar al
desarrollo de lamisma.

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

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

V

Implica analizar los
valoresjiereencias,
actitudes,‘estilo
deviday
pregeupaciones
sociales, etc., que
pueden repercutir
en la organizacion.

los sectores o
rubros en que
desarrollan su
actividad.

a 0d130e] 0 Jeuotdesado jeuotdediunwod ueld 13




El plan comunicacional operacional o tactico

La matriz FODA o DAFO es una herramienta de
diagnostico y planificacion que sirve para describir la
posicion actual en la que se encuentra nuestra
organizacion. Se basa en el analisis de 4 aspectos:
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
de la organizacion, y sunombre proviene de las siglas
de los mismos.

Permite analizar tanto aspectos negativos
(debilidades y amenazas), como aspectos positivos
(fortalezas y oportunidades), permitiendo ademas
diagnosticar, tanto una problematica comunicacional
especifica, por ejemplo, analizar el posicionamiento
de la organizacion en redes sociales, como aspectos
mas generales, como analizar la situacion de la
comunicacioninterna.

Proceso de aplicacion grupal en organizaciones

Colocar en un papelografo los 4 aspectos del FODA,
separados en cuatro cuadros (preferentemente de
diferente color). Cada participante piensa, de forma
individual, sobre las preguntas iniciales propuestas
para la reflexion inspiradas en las preguntas iniciales,
ylas escribe resumidamente enun post-it o tarjeta.

DEBILIDADES

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

La facil aplicabilidad de esta metodologia la hacenun
buen instrumento de trabajo grupal en organi-
zaciones democraticas y participativas, como las de
laEconomia Social.

O PORTUN I DADES

DE B LIDADES

Cada participante va leyendo sus tarjetas y se van
pegando en el papelografo, en el lugar que
corresponda. Tras las aportaciones individuales es
conveniente hacer unresumeny agruparlas por temas
iguales o similares. Posteriormente el grupo discute
como se pueden potenciar al maximo las fortalezas,
superar las debilidades, aprovechar las oportunidades
que nos ofrece el entorno, y neutralizar el posible
efecto de lasamenazas del mismo.



Fortalezas

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

Debilidades

Rasgos que nos hacen débiles frente al
resto, que nos dificultan desarrollarnos
0 crecer.

Guia de posibles preguntas para hacer
un analisis FODA en las organizaciones
de Economia Social.

Resumen grafico de diagnostico del
entorno a través de PESTEL y FODA.

MATRIZ

Oportunidades

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

FODA

Factores externos a nuestra organizacion que
representan una situacion de vulnerabilidad a
nuestros intereses.

¢Qué esta ocurriendo en nuestro entorno que nos
afecta negativamente?

¢Qué cambios a corto, medio o largo plazo en la
sociedad, la legislacion, la politica, la tecnologia, etc.,
nos pueden afectar negativamente?

Sociocultural

fortalezas s

organizacion
competidores .
debilidades Tecnologico
proveedores

de interés

Medio-
ambiental
Ecologico
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Tras el diagnostico de como estamos hoy y hacia
donde queremos ir, es necesario definir los objetivos
de nuestra planificacion comunicacional, es decir, qué
logros y/o resultados queremos alcanzar en un plazo

determinado.

Los objetivos deben estar relacionados directa y
necesariamente con la identidad de la organizacion,
es decir con sumision, visiony valores.

Cada organizacion de la Economia Social tiene una
realidad diferente, opera en un sector, en un
determinado mercado y territorio, se dirige a
diferentes piblicos objetivos, posee diferente nivel
de maduracion organizacional, etc. Esto implica que
existe diversidad de objetivos comunicacionales.

Al mismo tiempo, todas las organizaciones
comparten unos valores comunes. Armonizar los
objetivos de mercado de cada organizacion con la
difusion de la Economia Social, es el reto que
planteamos desde esta guia.

Al hablar de comunicacion organizacional desde los
valores de la Economia Social, los publicos objetivos
son maltiples y diversos. Las organizaciones de la
Economia Social estamos comprometidas con el
entorno y la comunidad, con la educacion y
divulgacion del modelo, y esto afecta a que nuestro
posicionamiento como organizacion individual y
como sector, tengan otros objetivos y publicos
(ciudadania, la comunidad en que nos situamos, los
grupos de interés, prescriptores, intermediarios,

proveedores, etc.).

, Claros y concretos
Nterpretados de (g Misma manera

por todos los miembros

. . ' Coherentes
on la identidad organizacional

, . Motivadores
romoviendo (3 participacion yel

compromiso de los miembros

. Realistas
Teniendo en cuenta los recursos y

contexto de g organizacion

- Escalables
. Posibilidad de definirlos en
diferentes escalas o niveles de

incidencia

. Flexibles
Poder modificarse en funcién de log

resultados parciales

; Medibles Y observables
e deben poder medir y cuantificar

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

Por otro lado, una organizacion de la Economia Social
con fines representativos de un sector productivo,
como es el caso de las organizaciones gremiales, las
federaciones y confederaciones cooperativas, o las
organizaciones de consumidores, tiene entre sus



pUblicos prioritarios a aquellas entidades pablicas y/o
privadas que inciden positiva o negativamente sobre
elsectoroelcolectivo querepresentan.

Otro aspecto fundamental en las organizaciones con
gestion democratica y participativa, como son las
organizaciones de la Economia Social, es lo que
denominamos el piblico objetivo interno,
conformado por los propios miembros y/o socios.

Cliente

¢Quiénes son?

Edad, género, nivel de ingresos, contexto cultural,
habitos de consumo, ocupacion, estado civil,
condicion familiar, localizacion geografica, etnia,
ideologia y valores, 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 organizacion para
comprar o incorporarse como socio de la misma?

¢En quiénes confia el cliente, a la hora de tomar
decisiones, sobre el consumo de nuestro producto o
servicio?

¢A qué valores son sensibles como consumidores?

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

¢Como acceden a la informacion sobre nuestra
organizacion y los servicios y productos que
ofrecemos?

Para cada puablico tendremos que plantear objetivos
especificos distintos, y adaptar nuestros mensajes y
canales (medios) alos mismos.

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

Miembros de la organizacion

Son los socios productores, socios trabajadores 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, son el elemento
central.

¢Los socios de la organizacion tienen un nivel alto de
informacion sobre la organizacion?

¢Participan en la toma de decisiones estratégicas
comunicacionales?

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

¢Existen metodologias y procedimientos en la
organizacion que aseguren la participacion y el
acceso a la informacion de los socios/usuarios?

Intermediarios

Son aquellas personas o entidades que ayudan en
la comunicacion y distribucion de los productos o
servicios, normalmente a cambio de una
contraprestacion formalizada (economica o en
especie).

¢Conocen los intermediarios nuestros valores como
organizacion?

¢Conocen las posibles ventajas de vender nuestros
productos o servicios, aludiendo a los valores de la
Economia Social?

¢Como disefiamos estrategias que permitan
identificar a potenciales intermediarios, que sean
sensibles a los valores de la Economia Social?
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El plan comunicacional operacional o tactico

Prescriptores

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

¢Conocen esas personas lo que
hacemos y como lo hacemos?

Tomadores de
decisiones

Son las entidades pablicas
(principalmente), o privadas, que
toman decisiones y desarrollan
medidas que afectan o pueden
afectar a la organizacion, como
los estamentos politicos,
legislativos, tanto a nivel
nacional, regional, como local.

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

¢Son los organismos piblicos
locales, regionales y nacionales
sensibles a los valores que nos
identifican?

Etapa 4. Definir mensajes

Un mensaje es la representacion verbal (sonora o
escrita), en imagen real (fotografia o video), o iconica
(simbolo grafico), de las ideas fuerza que queremos
transmitir en funcion de nuestros objetivos
comunicacionales.

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 accion
promoviendo el hacer. Estas funciones vienen
determinadas por los objetivos comunicacionales
gue hayamos definido en el plan.

Comunidad

Son el conjunto de personas y
organizaciones que viveny
operan en el territorio, donde
se desarrolla nuestra
organizacion, compartiendo
reglas e intereses.

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.

¢Nuestra comunidad conoce la
existencia de la organizacion?

¢Conoce nuestra mision y valores?

¢ldentifican a nuestra
organizacion dentro del sector de
la Economia Social?

¢Es la comunidad sensible a los
valores y principios de la
Economia Social?

Mensajes Clave



El contenido es lo que queremos
comunicar, lo que queremos que
nuestros pablicos objetivos sepan.

El formato hace referencia a como
se quiere comunicar, es decir el
medio o canal por el que se
transmite el mensaje.

El formato para poder transmitir el
mensaje depende de varios
factores, como los canales que se
muestren mas eficaces para
nuestros publicos objetivos, los
medios y/o canales a los que
tenemos acceso, y los recursos
disponibles (econémicos y
humanos).

Recomendaciones paralaredaccion de mensajes

Esimportante que la mision, vision, valores y objetivos
estén visibles. Por ejemplo, escribirlos en un
papelografo pegado en la pared o proyectarlos en una
presentacion.

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

¢Qué queremos que las personas sepan de
nosotros?

¢Qué queremos que sientan sobre nosotros y lo
que hacemos?

Imagenes graficas de

eslégan de Colun que 7; &‘ﬁ .‘,’a, Wﬂgdﬂa
del Sunr.

representa dos formatos de
un mismo mensaje.

¢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 esta idea fuerza (mensaje clave), es conveniente
redactar varias frases que traduzcan y amplien las
ideas generales a conceptos concretos, objetivos y
verificables.

Ahora solo queda adaptar estos mensajes a los
pablicos y canales que vayamos a utilizar en nuestro
plan de comunicacion, como por ejemplo el eslogan
de una campana. Siempre tendremos la opcion de ser
apoyados por expertos en comunicacion, publicidad y
marketing para esta tarea.
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Von kv eNPL

‘\% Alimentos sanos, locales

Man Y agroecologlcos
Vicente Pérez Rosales 787, Valdivia, Chile

Ejemplo de eslogan de la Cooperativa La manZana,
donde posiciona a la cooperativa de una manera
informal o coloquial (Ven a la coope) para consumir
productos sanos, locales y ecologicos.

Ejemplo de eslogan de difusion de la ley de

Economia Social y Solidaria en Francia, a través de

un eslogan general y 3 ideas fuerzas sobre las
cifras que aporta esa nueva economia en relacion
al empleo y el PIB.

600 000
D'ici 2020

2380 000
393{3 SALARIES

#Ess economie-sociale-solidaire.gouv.fr

‘Secratanial Bkl cu Commence, o FAMsanal, o

Ejemplo de ausencia del eslogan de COLUN, “Toda
la magia del sur”, en una aplicacion para
presentacion multimedia, que se sustituye por
imagen fotografica que representa la misma idea.




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

Ejemplo de ello son las pinturas rupestres o los
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 otros
formatos y se difunden, principalmente, de manera
audiovisual. Estas nuevas formas de expresion
también estan llegando a la comunicacion
organizacional.

“La personas olvidaran
lo que dijiste,

y lo que hiciste,

pero nunca olvidaran
como las hiciste sentir”
Maya Angelou

Contar historias en nuestros procesos de
comunicacion organizacional nos permite hablar de
nosotros, de qué hacemos, de como lo hacemos y por
qué lo hacemos, generando una conexion mas
emocional, mas empatica, con nuestros publicos
destinatarios.

Las historias implican no solo
contar las cosas de manera
diferente, sino mostrar un lado
distinto, nuestro lado mas humano.
Esto es coherente con los valores
de la Economia Social, que dan
primacia a las personas sobre el
capital.

Son mas faciles de recordar porque
tienen logica interna (secuencia) y
transmiten emociones.

Fomentan la comunicacion
participativa. Como se recuerdan
mejor, son mas faciles de transmitir
y compartir, con lo que generan que
los receptores se conviertan en
emisores, potenciando la difusion
del mensaje.

Las historias estan dentro de un
contexto, con lo que implican
valores como proximidad, territorio
y cercania.

Los humanos amamos las historias.
Solo basta observar como los nifios
y nifas son capaces de ver muchas
veces la misma pelicula de
animacion, o leer muchas veces un
mismo cuento.

Sus protagonistas son personas,
que luchan, que suefan, que
superan obstaculos, que consiguen
sus logros, con lo que crean mayor
conexion, identificacion, confianza
y motivacion.
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Preguntas que nos pueden

historia como organizacion

\
guiar a contar nuestra

de la Economia Social

¢Como comenzo la empresa?

¢Qué nos motivo a los socios y/o
miembros a crearla?

¢Qué objetivos nos marcamos en sus
inicios?

¢Cual es nuestra mision?

¢Qué aporta lo que hacemos a nuestro
entorno y sus necesidades?

¢Qué valores nos guian?

¢Como estos valores inciden sobre cada
socio/a y en sus clientes y/o usuarios?

¢Como se concretan estos valores en la
practica?

¢Como producimos?

¢Qué obstaculos hemos tenido en el
camino?

¢Como los hemos superado?

¢Qué hemos aprendido de los errores
cometidos?

¢Como queremos que sea el futuro
(vision)?

¢Qué vamos a hacer para lograrlo?

Ventas Costos
s gt

100% Utilidades

Para comgrar 57

#HistoriasB
Ejemplo de
Marketing basado
en contar historias

Stay True

UE REMERAS DE
ORGANICO.

o durante anos, décadas.
Una mezcla de felicidad,
tranquilidad y de saber que esta
en buen camino, se puede percibir
al escuchar a Martin Alonso
relatar su experiencia de vida.

Conoce la historia completa en
http://www.flordehistoria.com/ar
chivos/3229

Al

Donamos .
L,

Alimentes argdnkces a
infantiles

LA GROZA

OFGANICAs COMUNItarias




Etapas 5 y 6. Disenar estrategias y acciones

Las estrategias en el desarrollo de un plan de
comunicacion implican determinar las formas
generales en que vamos a desarrollar nuestra
comunicacion como organizacion, es decir, qué
podriamos hacer y como. Por lo tanto, se convierten
enuna guia fundamental para definir las acciones, que
permitanalcanzar los objetivos del plan.

Las estrategias a definir y usar deben ser también
acordes con los valores que la organizacion
promueve.

Nos parece importante resaltar una serie de
estrategias comunicacionales que estan en la base de
los valores de laEconomia Social.

Comunicacion
Participativa

a 0>130e) 0 jeuoldelado jeuotdedtunwod ueld 13



El mundo en que vivimos es un
mundo multimedia, donde se han
diversificado exponencialmente los
soportes y canales para
comunicarnos. Ademas, cada
persona es diferente, y tiene
necesidades y capacidades
diferentes. Esto implica también
que hay preferencias individuales a
la hora de usar unos canales u
otros.

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

Internet y las redes sociales estan
permitiendo que podamos saber
quién esta 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.

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

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

Mientras mas canales y medios
pongamos a disposicion de nuestra

comunicacion, contaremos con mas

posibilidades de éxito. Siempre

teniendo en cuenta que el mejor

medio es el que conocemos y

podemos gestionar de forma 'i

eficiente. D 8 @




Uso de canalesy
medios de
comunicacion
existentes

COPELEC Iniio  Nosotros  Gobiemno Corporatvo  Memorias  Unidades oe Negocio  Responsabilided Social Empresarial  Prensa

0000000

Drenvenidos 4

COOPERATIVA

COPELEC
00060000

L Cogperativn deNible

www.copelec.cl

000000000

Ejemplo de plataforma web de
la Cooperativa Copelec.

a 0>130e) 0 jeuoldelado jeuotdedtunwod ueld 13




ico

l o tact

10Nna

l operac

icaciona

El plan comun

Generacion de
espacios y canales
de comunicacion
propios

de Consumo R La Manzana
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Cooperativa de
Consumo
Responsable La
Manzana

@cooperativalamanzana

wle Te gusta ~ Mensaje
I Inicio
Informacién # Estado [8 Fotovideo
Fotos
Opiniones
Me gusta

Evenlos

Videos

Notas
hitps://wanw.facebook.com/250577968287222/ photos/ 1231467896864886/

Q

Compartir Mis

Qrganizacion sin animo de lucro - Tienda de
alimentos
in Valdivia

4.7 %% v J & Opens in 10 minutes

M Nivel alto de respuesta alos mensajes

nuitar 3 amigos 3 gus indiguan gus la

ADiario DecoopChile le

gusta la publicacién de
Cooperativas AG.
Lorena Parga ha
compartido el dlbum de
Ideas con mucho Estilo.

ATania Corvalan le gusta

lafolo ge Pippilotta

Hormiga.

Andres Carvajal

“hitps:iwww youtube. comi
walch?v=FFTAKBIow"

H Leire Luengo .
. JuanF Gordillo Zurita =
. Jennifer Alegria Mora... =
. Oscar Membrefio .
. Daniela Diaz Guisado =
H Andres Carvajal .
' Paulina Béjares .

MAS CONTACTOS (54)

. - L. .

Ejemplo de pagina en la red social

Facebook de la cooperativa de
consumo La manZana.




— Etapa 7. Determinar los recursos \

Los recursos son los elementos que requerimos a la
hora de implementar acciones, es decir, las
necesidades materiales y humanas, para poder
ejecutar lasacciones definidas en la etapa anterior.

jos Y
Las personas son un elemento fundamental para \de“ﬁﬂc’amdosmie ::enta\a
comunicarnos. Esto implica que las organizaciones de ortes €0 . \,“-tua\t%S
la Economia Social ya tenemos un gran activo para S°pa“izacion(
desarrollar un plan comunicacional en nuestra ;rsisicos).
organizacion. na yacion So-b‘:c;\m
No todos los recursos necesarios se traducen en H:::o end ela ofi"“":?'
dinero, ya que en muchas ocasiones pueden ser g;st’ usand cada
aportaciones en especie, porque las tenemos o — cretasV
porque alguien (los propios socios, proveedores, \:_stab\ece acC\Oe“ ermitan haC_e"
colaboradores) nos las pueden aportar. rea\'\latf\e;s‘ qu e €505 medios
encid
A veces tenemos soportes comunicacionales 0ciosos, yostoportes-
0 que no hemos pensado que podrian tener un uso
comunicacional. Por ejemplo, la fachada o las paredes
de nuestras instalaciones, los fondos de escritorio de
los computadores de la oficina, los vehiculos de la
organizacion, o que todo el material de imprenta o el
vestuario de los socios y trabajadores se haga 4 N
corporativo. ¢Con qué contamos?

Una organizacion debe identificar con qué recursos
cuenta, cuales necesita y cuanto cuesta obtenerlos.
Esto llevara a determinar también el presupuesto
necesario para llevar a cabo las acciones que
contemplaelplan.

Aunque mucha de nuestra comunicacion es
posible de realizar contando con las personas de
la organizacion y con los recursos materiales que
posee, debemos recordar que una buena gestion
organizacional implica, idealmente, destinar un
presupuesto anual a la comunicacion.

Espacios fisicos (sede, oficina, vehiculos)
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Asignar tiempo a la comunicacion es primordial para
el éxito de un plan. Sin tiempo no hay posible
ejecucion, y nuestro plan sera solo una declaracion de
intenciones. Por lo tanto, para planificar unaaccion, es
necesario determinar qué recursos se necesitan:
humanos, materiales, econdmicos, al que hay que
ahadir el tiempo.

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

Cada organizacion debe buscar el método de
representacion del plan y decidir el grado de detalle
delmismo.

Para surepresentacion enuninstrumento que sirva de
documento para compartir, es muy Gtil el uso de hojas
de calculo o tablas, que permiten afadir tantas
columnas o filas como necesitemos.

La evaluacion de un plany 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.

Especifico |destinatario

; Dia/Semanas
Acciones Responsables
112|3[(4|5|6(|7]|8
Objetivo General
CbIStg Pablico Accion Descripcion Fecha

Conocer el éxito de nu
sus logros,

¢Se han cumplido los objetivos
generales del plan?

estro plan,

Corr_eglr posibles desviaciones en
Su ejecucion

¢Cu.eiles son los resultados de esta
accion? ¢ Coinciden con los
resultados esperados?

¢Cuales son (as Posibles causas de
estos desajustes?
¢Es necesario modificar objetivos

estrategias 0 definir nuevas
acciones?



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

Resultados

Los logros que esperamos
obtener en el plan o accion
comunicacional.

Indicadores

Los criterios para determinar la
consecucion del resultado.

Qué medir (variable), Como medirlo (el
instrumento), Cuando medirlo (tiempo),
Donde medirlo (lugar) y a Quién (pablico

destinatario).

Pueden ser cualitativos o

cuantitativos.

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

~

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



continua), y otro proceso es la evaluacion del plan de
comunicacion en su conjunto (evaluacion final). Este
segundo proceso esta determinado por los resultados
obtenidos enlas evaluaciones parciales realizadas.

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 evaluacion parcialy

Objetivos

Incrementar la
base social de la
cooperativa de
consumo durante
el ano 2017

Divulgar la
Economia Social y
sus valores a través
de laweb de la
organizacion
durante 2017

Reuniones
informativas con
asociaciones
comunitarias y
juntas de vecinos

Incorporar mena y
textos a la web
sobre la Economia
Social (qué es,
tipos, valores)
Divulgar en redes
sociales

Resultados
esperados

Incremento del
namero de socios
enun 30% en un

plazo de 12 meses

La web tiene
contenido sobre
Economia Social en
el primer trimestre

El contenido es
visitado en la web
por al menos 200

personas

Indicadores

Evaluacion final:
N° de Afiliaciones
al finalizar 2017
(porcentaje de
incremento)

Instrumentos

de medicion

Solicitudes de
afiliacion
Libro registro de
S0Cios

Evaluacion parcial:
N° 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

N° de afiliaciones
mensuales

Solicitudes de
afiliacion
Libro registro de
socios

Porcentaje de
afiliacion de los
asistentes a las

reuniones

Textos sobre la
Economia Social

N° de visitas
mensuales
(seguimiento) y al
finalizar el periodo

Control asistencia a
reuniones
informativas
Solicitudes de
afiliacion

Contador de visitas
a las paginas del
portal web (Google
Analytics)



Otros dos aspectos a tener en cuenta en la evaluacion
y el seguimiento es definir cuando se va a evaluar y
QUE personas 0 grupos van a ser responsables de esta
fase fundamental de un plan comunicacional.

Resultados

Objetivos esperados

Logros tras la

Indicadores

Criterios para

¢Qué ¢Qué vamos a accion medir el
queremaos hacerpara  (dependen de
B s o logro/resulta
conseguir? conseguirlo?  los objetivos do esperado
y acciones)

Compartir los resultados de un plan de
comunicacion

En los manuales de comunicacion organizacional
pocasveces se anaden entre las fases para desarrollar
un plan comunicacional, la fase de devolucion de los
resultados a la organizacion y/o comunidad donde la
misma seinserta.

De la misma forma que planificar la comunicacion en
las organizaciones de la Economia Social debe
basarse en hacer participe a todos sus socios o
miembros en el proceso de creacion, es igualmente
importante poder compartir los logros obtenidos tras
su ejecucion, 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.

Compartir nuestros retos y avances en los aspectos
comunicacionales redundara en una mayor
motivacion por parte de los miembros, lo que
implicara también mayor compromiso y participacion
en el disefo y ejecucion de acciones que permitan
posicionar a la organizacion y divulgar la Economia
Social.

Instrumentos
de medicion

Herramienta
para medir

Cuandoy
cada cuanto
vamos a
evaluar
(parcial y
final)

Responsable

Quién o
quiénes son
responsables
de obtener
los datos y
evaluar si hay
desviaciones
entre lo
previstoy lo
obtenido

=
=
[+})
=
0
5
c
=
0
o)
a.
(=]
=2
A
[=]
©
o
-
[«]
a.
(=]
=2
A
(=]
-+
an
(o]
=
0
(=}




e
(o]
c
—
(V]
-
c
()]
©
()
—
()]
(L")
—
c
()]
o
(@]
o
wv
(1]
E
o
c
(=}
(8]
Ll
(1]
-

La Economia Social en la era de Internet

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

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

Hoy en dia es evidente la oportunidad que
encontramos en las nuevas tecnologias basadas en
internet, sobre todo cuando se trata de generar
comunicacion entre una organizacion y sus usuarios,
miembros y/o clientes o plblicos objetivos. No todas
las organizaciones necesitan las mismas
herramientas. Algunas por su rubro, tipo de piblico al
que se dirigen, objetivos organizacionales y
estrategias necesitaran muchosy variados soportes, y
otras, pocos.

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

Sino estas en Internet

NO existes

Al ser una herramienta de comunicacidon abierta,
segmentable y asequible, por sus bajos costes, y
porgue no requiere una formacion muy especializada
para su uso, internet se ha convertido en una
oportunidad de gestion de comunicacion que nos
permitira abrirnos a nuevos clientes, posicionar
nuestra marca o identidad, y acercarnos a pablicos
que sonsensibles alos valores de la Economia Social.

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

Todos estos elementos permiten a la organizacion
implementar estrategias proactivas, participativas y
democraticas, en consonancia con nuestros valores
identitarios.

( )

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

Podemos obtener informacion desde
cualquier lugar y en cualquier momento, lo
que facilita conocer y que nos conozcan.

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

Facilitan las relaciones entre las personas,
porgue eliminan parte de las barreras fisicas
y culturales.

Permiten promover la creacion de
comunidades e identidades
organizacionales colectivas, si compartimos
todo tipo de informacion con el resto de
usuarios de la red, como conocimientos,
ideologias, creencias y aficiones entre otros
topicos.

Favorecen la participacion y el trabajo
colaborativo entre las personas, con lo que
permiten que todos los miembros de una
organizacion podamos participar en un
proyecto, debate o reflexion, desde
cualquier lugar y en cualquier momento.

\. J




{Qué canales y/o medios usamos
para comunicarnos con nuestros
piblicos objetivos?

iCuales de ellos son digitales?

¢A través de qué medios nos
conocen nuevas personas?

¢Tenemos sitio web?

¢Qué funciones comunicacionales
cumple nuestro sitio web? ¢Queé
redes sociales utilizamos como
organizacion?

¢{Qué redes sociales usa nuestro
publico objetivo?

¢(Estamos presentes los socios en
las redes sociales? ¢Para qué las
usamos?

¢Qué uso y funciones damos al
correo electronico?

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

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

Estgs preguntas nos ayudan a identificar
el mvgl €n que se encuentra nuestra
orgamzacién en el ambito de los canales y
medios propios, y comenzar a desarrollar

v planificar las estrategias que nos
pe—rmitirén determinar qué medios son
ma.|s a.decuados para cada pablico
objetivo y mensajes, Y como potenciarlos,
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y se parte del cambio...

#TeHaceBueno

b Nuestros productos | cemrs o ¥ Donaciones al dia de hoy:

TOTAL$614.856.265
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Ejemplo sitio web de la empresa B Late! donde se vende

agua purificada, papel higiénico y leche, abogando por
los valores que implica la compra solidaria y el impacto
en las donaciones en tiempo real.
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u Canales digitales para las organizaciones de la Economia Social

Correo electronico

Funciones
Informar
Hacer propuestas
Citar a reuniones

Conversar de forma asincronica (distinto
tiempo)

Compartir documentos

AN

WWW
==

Web

Es una direccion en internet desde la que
podemos mostrar diversos contenidos,
ordenados y estructurados de forma no lineal
y en diferentes formatos, que se denominan
sitios web.

Funciones Formato

Multimedia
Informar

Textos
Formar

. videos
Comerciar (vender,

comprar) Imagenes

Conversar Enlaces

Compartir Sonidos
documentos

Buscadores (bases de
datos)

Canales digitales para las organizaciones
de la Economia Social

w5
Redes sociales

Son sitios webs en los que sus usuarios (personas
que se suscriben a sus servicios a través de la
creacion de lo que se denominan perfiles y
paginas), intercambian informacion 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

Compartir experiencias, reflexiones, contenidos

Entretener | Hacer amigos

Conseguir seguidores para un marca, idea, causa o
persona

o190
PR

Mensajeria digital

Son sistemas para la comunicacion interpersonal
y/o grupal a través de internet y/o dispositivos
moéviles conectados a la red, con lo que son muy
atiles para la comunicacion interna de las
organizaciones de la Economia Social.

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 asincronica (distinto tiempo), porque
los mensajes no se eliminan.

Funciones
Conversar entre 2 personas

Conversar grupalmente

Compartir archivos (muy usado para compartir fotos)




El correo electronico

Como sistema de comunicacion digital es muy eficaz
para compartir informacion extensa, hacer consultas
o0 peticiones mas formales, convocar reuniones, y/o
compartir archivos con otras personas y/o
organizaciones.

En la actualidad han surgido variados problemas por
elusoincorrecto, a veces abusivo y/o con finesiilicitos,
que han redundado negativamente en su uso, pese a
ser un buen instrumento para la comunicacion
organizacional.

La utilizacion del correo electronico organizacional
debe cenirse a reglas éticas y de buen uso, que
impidan incomodar a los destinatarios, protegiendo
su privacidad, sus datos personales, y la informacion
privada o sensible de la organizacion.

Ejemplo
nombreorganizacion@gmail.com
contacto@nombreorganizacion.cl

Recomendaciones
para uso correcto

del correo organizacional

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

Es un sistema de comunicacion, y por lo
tanto, requiere de nuestra implicacion en
contestarlos en tiempo y forma. Por eso
es imprescindible decidir quién estara
responsabilizado del correo corporativo
(leer, contestar y difundir la informacion
gue se reciba).

Leer y 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
organizacion.

Confirmar la recepcion de los correos e
indicar en la confirmacion cuando se
respondera a lo requerido. De esta forma,
estamos generando seguridad y
confianza a su emisor.

Mantener la direccion de correo
actualizada y disponible, vigilando el
llenado del buzon.

Generar un sistema para ordenar, guardar
y respaldar con copias los mensajes
importantes.

J
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Las plataformas web tienen mdltiples posibilidades y
funciones. Podemos usarla solo para fines meramente
informativos, es decir, quiénes somos, nuestra
identidad organizacional (mision, vision, valores),
nuestra historia, qué hacemos y como (productos y
servicios), donde estamos (direccion, sucursales) y
como contactarnos (teléfono, correo electronico, fax,
etc.). Asimismo, podemos utilizarla para interactuar
de forma directa con nuestros clientes y usuarios
(contratar servicios, pagarlos, pedir opinion sobre
nuestra organizacion y/o los servicios, gestionar
reclamos, difundirvalores, y unlargo etcétera).

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

No importa el tamano de nuestra organizacion, es de
suma importancia el poder alcanzar a sus pablicos
destinatarios de una manera masiva y sencilla. Sibien
es cierto que existen otras muchas herramientas para
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 organizacion y permite a sus
clientes y/o usuarios incrementar el nivel de
confianza haciala misma.

Un sitio o plataforma web es un sistema de
comunicacion, y por lo tanto requiere que sea nuestra
organizacion la que se implique en liderar su disefio y
planificacion. Esto quiere decir que un disefiador y
programador web podran ayudarnos en su ejecuciony
desarrollo, pero somos nosotros los que tenemos que
decidir como queremos que sea nuestro sitio web.

¢Por qué necesitamos un sitio web?

¢Qué funciones queremos que cumpla? Informar,
formar, comerciar, divulgar nuestros valores, etc.

¢Cuales son nuestros pablicos destinatarios?
Clientes, usuarios, socios, colaboradores,
distribuidores, miembros de la comunidad.

¢Cuales son nuestros productos/servicios?

¢Qué caracteristicas o funciones especiales
queremos que tenga? Comercio electronico, blogs,
formularios, base de datos, tienda virtual, etc.

¢En qué idiomas necesitamos que esté?

¢Qué presupuesto y recursos tenemos para su
ejecucion?

¢Qué miembro o0 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 sitios webs de otras organizaciones que nos
gusten y que puedan servir de referencia y punto de
partida?



Definir objetivos de nuestro sitio
web

Si sabemos para qué, sabremos determinar qué
utilidades y aplicaciones debe tener nuestro sitio
web.

Posibles objetivos
Informar
Divulgar y Promocionar nuestra organizacion
Comercializar nuestros productos y servicios

Formar

Entretener

Crear la estructura de contenidos

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

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

Para ello hay diversas herramientas, una de ellas es
Mindomo' que tiene versiones para computadores y
dispositivos moviles, y aunque es de pago, tiene una
version demo en la cual se puede realizar hasta 3
mapas conceptuales.

'https://www.mindomo.com/es/

Indice/Home

Servicios

Qué es la Economia Social Noticias Agenda Contacto

Ejemplo de estructura de
un sitio web con mapa
realizado con Mindomo.
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u Canales digitales para las organizaciones de la Economia Social

Considerar aspectos de Diseno

El sitio web, como herramienta comunicacional de
la organizacion, debe ser coherente con la identidad
visual de la misma. Los colores, tipo de letra,
texturas, graficos que llevara, deben ser una
consecuencia de nuestra imagen grafica, de la que
hablabamos en el capitulo anterior.

Recopilar informacion

En esta fase debemos redactar textos y recopilar el
material grafico (logos, imagenes, animaciones,
sonidos, etc.), que va a incluir nuestro sitio web.

Este trabajo previo es muy importante para que la
persona que disefie y/o programe nuestro sitio web,
pueda realizar su trabajo mas eficientemente.

6

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

'https://balsamiq.com/

¢Como programar el sitio web?

Para la creacion de una pagina o sitio web podemos
usar diferentes sistemas:

Que un programador web diseiie la pagina
completamente desde la base (HTML5 y CSS).

El uso de sitios web gratis (Shopify, Jimdo,
Weebly, Wix).

Usar herramientas de software libre como
Wordpress.

\_ J




Revision

Una vez terminado nuestro sitio web es necesario
revisarlo. Para ello, lo ideal es que se pruebe por
algunos miembros de la organizacion y personas

externas a la misma.

Pruebas de calidad y funcionalidad

Que funcione perfectamente la navegabilidad
(enlaces, mendis, etc.).

Que la informacion esté completa y que no haya
errores (omision, faltas de ortografia).

Que cumpla los objetivos esperados.

Que su apariencia final sea coherente con la
identidad grafica.

G J
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Mantenimiento y actualizacion de
contenidos

Una vez realizada es necesario asignar a la persona
(interna o externa), o empresa, para su
mantenimiento técnico (actualizaciones, copias de
seguridad, solucionar posibles problemas, 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.

Posicionamiento web

El posicionamiento de un sitio 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 ayudan a
encontrarlas, como el planificador de palabras
claves de Google Adwords. Una vez que sepamos
cuales son esas palabras claves, debemos incluirlas
en el titulo de descripcion de nuestro sitio web.

Para poder monitorizar el trafico hay herramientas
gratuitas como Google Analytics, que ademas de
darnos informacion de nimero de visitas, nos
informa del tiempo de permanencia, paginas y
contenidos mas visitados, como los visitantes han
llegado a nuestro sitio web, proporcionandonos una
valiosa informacion para mejorar nuestro

posicionamiento.
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u Canales digitales para las organizaciones de la Economia Social

VENTAJAS

Tabla comparativa de sistemas de programacion de un sitio web

Programacion desde la base

Disefio exclusivo,
diferenciandonos del resto.

No tenemos limites en crear lo
gue queramos, tenemos
mucha mas flexibilidad.

Ofrece mas seguridad sin
tener que estar
continuamente actualizando.

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

Software libres para
desarrollo web

El coste de las plantillas son
muy asequibles (algunas
gratis).

No es necesario saber
programacion, posee una
interfaz muy amigable.

Permite hacer versiones en
distintos idiomas.

Tienen un buen
posicionamiento en internet.

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

Su visualizacion 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 formacion
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.



Software libres para

Programacion desde la base desarrollo web

Costo mas elevado en su
creacion y mantenimiento.

Mucho mas tiempo para
realizar la web.

Para poder actualizar o
introducir contenidos
tenemos que tener
conocimiento de
programacion web, y por
tanto, dependemos de un
profesional para cambiar
cualquier contenido.

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

<

I

|
|

Wordpress

No tienen un disefo 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
periodicamente.

Hay muchos hackers que
vulneran este sistema, lo que
puede influir en los costos de
seguridad, mantenciones del
sitio web o arreglos.

No tienen soporte técnico
directo, aunque si existen
foros de ayuda que tienen
participantes voluntarios.
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Sus potencialidades son ar’npllas. [l)arzr l:;j
organizaciones de la Eco_nomla Soc;n lpar -
capacidad de crear comumdad_y de IIVlng énte
manera cercanay directa, a usuarios parFlc.u ar(rjn e
interesados en los producto‘s.o serv1c10Es eom1a
organizaciones, 0 en la tematica de la Econ

Social.

Para que la organizacion logre implemendtarre:r;
estrategia comunicacional basada en el usol e reces
sociales, es importante saber que no tpdas asd e
sociales soniguales, nisirven para lo mlsmo.’C.a a v
tiene un objetivo y unas aplicaciones espec.lflcas. -
eso es importante conocerlas, saber si puiss
publico potencial las usa, conocer sus herrjamlen aloz
utilidades y si las mismas pueden servir [Eara o
objetivos especificos de nuestro plan

comunicacion.

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

Identificar [as redes sociales mas
adecuadas segun estos objetivos
Y qué capacidad de gestion de las
Mmismas tiene nuestra

organizacion (3 veces, menos es
mas),

Unirse: suscribirse, crear perfil y
Pagina para (3 Organizacion en [as
redes seleccionadas,

Generar, adaptar y actualizar
contenidos que sean atractivos, v
coherentes con la estrategia,

Seguir y motivar a otras
Organizaciones, personas y
Comunidades con [os Mmismos

intereses o que estan en e[ Mmismo
sector.

Ser constantes (generar
contenidos Periodicos y Mmantener
Viva la pagina en la red).

Evaluar e[ impacto de nuestra
estrategia: Seguidores, impacto
de los contenidos, reacciones de
la comunidad, etc,



¢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.

Mostrador para la imagen de la marca/organizacion.

Seguir a organizaciones del sector de la Economia Social o de nuestro giro.

Divulgar y
promocionar

Hacer nuevos amigos y/o conseguir seguidores de nuestra organizacion.

Compartir informacion y generar reflexion entre los socios y miembros de la organizacion, a

Conectarse con VG grupos privados.

personas con
las mismas Buscar, seguir e interactuar con nuestros clientes y/o usuarios internos y externos, y con

LR potenciales proveedores.

crear . . . g
comunidad Detectar y comunicarnos con personas y/u organizaciones que comparten intereses, o que

tienen enfoques similares.

Para participar y crear grupos afines a los sectores profesionales y organizacionales.

Pedir opiniones y/o aportacion de ideas a nuestros seguidores y miembros de los grupos
gue creemos.

Fomentar
participacion

socios y/o Invitar a eventos.

usuarios . . P 3
Crear identidad grupal a través de grupos cerrados con los socios.

Investigar

m Conocer tendencias, novedades, nuevas tecnologias, nuevas metodologias.

Sensibilizary
crear opinion

Movilizar para una causa, como la divulgacion de la Economia Social y sus valores.
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u Canales digitales para las organizaciones de la Economia Social

Redes sociales mas populares

Red social Descripcion

Es la red social mas grande del
mundo. Se cred inicialmente para
conectar personas con personas
(Facebook se traduce como libro de
caras), pero con el tiempo las
organizaciones y marcas han ido
usandola para poder comunicar sus
productos y servicios. Actualmente
es la ventana fundamental de
visibilizacion de muchas marcas,
empresas y organizaciones.

Facebook

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

Es muy popular gracias a la
Youtube posibilidad de alojar videos
personales de manera sencilla.
Contiene una variedad de
contenidos audiovisuales de
cualquier formato, lugar del mundo,
y género (peliculas, programas de
television, videos musicales, videos

domésticos, video tutoriales, video
blogs).

Es una red social y aplicacion para
celulares, aunque hay aplicaciones
para poder acceder desde los
computadores a esta red.

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

Existen maltiples aplicaciones de
terceros que aumentan las
posibilidades de instagram (version
web, estadisticas, modificar fotos
compartidas).

ZEn qué nos puede ayudar?




Red social Descripcion ZEn qué nos puede ayudar?

Es la red profesional mas popular.

. . Incluye a empresas y profesionales
Linkedin que buscan hacer relaciones
comerciales y promocionarse.

Es una red con muchas
herramientas y maltiples funciones,
para facilitar los negocios entre sus
usuarios.

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

Flickr

Hacer publicidad directa de un
producto/servicio esta prohibido en
estared.

Es una red social que permite
comunicarse a sus usuarios, en
tiempo real a través de mensajeria
instantanea, con textos de una
longitud maxima de 140 caracteres,

Twitter llamados "tweets".

Este envio se puede hacer desde el
sitio web, o a través de celulares.

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.
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Aplicacion de
mensajeria

Whatsapp

©

Skype

Messenger

©

Telegram

2|

Hangouts

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

Los usuarios se identifican por su numero de celular; basta con saber el teléfono de alguieny
tenerlo en nuestra lista de contactos y que ambas personas tengan instalada la aplicacion en
su celular.

Tiene aplicaciones para su gestion en computadores, a través de conectarse el celular con una
aplicacion 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.

Es una aplicacion que se puede instalar en computadores 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 ventaja es que permite, desde internet, 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.

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 y compartir archivos.

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

Los datos quedan protegidos en servidores exclusivos para esta aplicacion. Esto garantiza que
ante problemas en los celulares o computadores, no se pierden los datos.

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

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

Es una aplicacion de codigo abierto, esto permite a otros desarrolladores/usuarios que puedan
hacer sugerencias de mejora, fomentando la participacion mas activa de sus usuarios.

Es la aplicacion de mensajeria instantanea de Google, con versiones para computadores 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.



Mantener conversaciones de poca
profundidad, o informar de
aspectos puntuales a socios,
usuarios y/0 clientes. Para temas
de mayor profundidad es mejor el
uso de otros medios, como el
correo electronico.

Conectar a yarias personas
simulténeamente, como los
miembros del consejo de
administracién, grupos de
trabajo, departamentos o
comisiones de\as organizaciones,
atravésdela creacion 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 sin costos, si tenemos
conexiona jnternet o un plan
contratado (por ejemplo cuando
viajamos al extranjero).

Transmitir en directo la
presentacién de un producto ©
servicio 0 emitir conferencias,
charlas o coloquios, que difundan
los valores dela Economia Social.
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