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Resumen

En el marco del Seminario taller de Comunicacién Organizacional desarrollado
durante el afo 2023 y la realizacion del Trabajo Final de Grado en la Facultad de
Informacién y Comunicacion (FIC — UDELAR), se llevé adelante una intervencion

en la Confederacion Uruguaya de Entidades Cooperativas (CUDECOOP).

El analisis realizado en el diagndstico comunicacional con sus respectivas
recomendaciones y los acuerdos establecidos con la organizacién, constituyen los
principales antecedentes de este Trabajo Final de Grado. En funcién de los cuales,
se le presenta a CUDECOOP el Plan Estratégico de Comunicacién (PEC) donde
se determinan las acciones y los productos entregables, en relacion a las
necesidades comunicacionales derivadas de la etapa inicial. Se concreta la
realizacion de 2 productos entregables, un canal de WhatsApp y Capsulas
Radiales (mini podcasts). Ademas, se proporciona una version beta del listado de
entidades de la economia social para conformar posteriormente un directorio que

las agrupe y donde se puedan ubicar facilmente dentro de la web de CUDECOOP.

El Plan Estratégico de Comunicacion se encuentra orientado a contribuir en la
proyeccion de la identidad de la Confederacion, a través de la gestion de la
comunicacién para reforzar la llegada a sus federaciones socias, cooperativas de

base y cooperativistas.

Palabras clave: CUDECOOP, comunicacién, cooperativismo, organizacion,

estrategia, identidad.
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Summary

Within the framework of the Organizational Communication Seminar-Workshop held
during the year 2023 and the completion of the Bachelor’s Degree Final Project the
Facultad de Informacion y Comunicacion (FIC - UDELAR), an intervention was
carried out at the Confederacibn Uruguaya de Entidades Cooperativas
(CUDECOORP).

The analysis conducted in the communicational diagnosis along with its respective
recommendations and the agreements established with the organization constitute
the main background of this Final Thesis. Based on these, the Communication
Strategic Plan is presented to CUDECOOP, outlining the actions and deliverables
in response to the communicational needs identified during the initial stage. The
implementation of 2 deliverable products is finalized, namely a WhatsApp channel
and radio capsules (mini-podcasts). Additionally, a beta version of the list of social
economy entities is provided to subsequently form a directory that groups them and

allows easy access within the CUDECOOP website.

The Communication Strategic Plan is aimed at contributing to the projection of the
Confederation's identity through communication management to reinforce its reach

to its member federations, grassroots cooperatives, and cooperatives.

Keywords: CUDECOOP, communication, cooperativism, organization, strategy,

identity.
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Resumo

No ambito do Seminario-Oficina de Comunicagao Organizacional realizado durante
0 ano de 2023 e da elaboragcdo do Projeto Final de Graduagdo na Facultad de
Informacién y Comunicacién (FIC - UDELAR), foi realizada uma intervencdo na
Confederacion Uruguaya de Entidades Cooperativas (CUDECOOP).

A anadlise realizada no diagndstico comunicacional juntamente com suas
respectivas recomendagdes e o0s acordos estabelecidos com a organizagao
constituem o principal contexto deste Trabalho de Conclusao de Curso. Com base
nisso, é apresentado a CUDECOOP o Plano Estratégico de Comunicacgao (PEC),
no qual sdo delineadas as acdes e 0s entregaveis em resposta as necessidades
comunicacionais identificadas durante a fase inicial. A implementacdo de 2
produtos entregaveis é finalizada, sendo um canal do WhatsApp e capsulas
radiofénicas (mini-podcasts). Além disso, € fornecida uma versao beta da lista de
entidades da economia social para posteriormente formar um diretério que as

agrupe e permita facil acesso dentro do site da CUDECOOP.

O Plano Estratégico de Comunicagédo tem como objetivo contribuir para a projecao
da identidade da Confederagao por meio da gestdo da comunicagao para reforgar

seu alcance as suas federacdes membros, cooperativas de base e cooperativistas.

Palavras-chave: CUDECOOP, comunicagdo, cooperativismo, organizagao,

estratégia, identidade.
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SECCION 1 | DIAGNOSTICO DE COMUNICACION

CAPITULO 1 | RESUMEN DE DIAGNOSTICO
1. Introduccion

1.1 La organizacion

CUDECOORP es la Confederacion Uruguaya de Entidades Cooperativas. A través
de las federaciones que la conforman, alcanza a mas de 3.500 cooperativas de
base de todos los sectores con actividad en el pais, las que involucran a mas de un

millén de cooperativistas.

Fue fundada el 2 de junio de 1988 a partir de la Mesa Nacional Intercooperativa
(MNI), y surgié de la necesidad que identificaron las federaciones de contar con
una entidad superior que las nuclee y defienda a nivel gremial, ademas de que
cumpla el rol de representante del movimiento frente al Estado y otros organismos,
impulsando acciones y acuerdos en beneficio de todo el sistema, instaurandose
como la princlpal promotora de la creaciéon de la Ley General de Cooperativas

(N°18.407), la cual regula en la actualidad al cooperativismo del pais.

Se establecié como una asociacion civil sin fines de lucro, basada en los principios
cooperativos internacionales. En la Declaracion de Identidad Cooperativa
propuesta por la Alianza Cooperativa Internacional (ACIl), se define a una
cooperativa “‘como una asociacion auténoma de personas que se han unido
voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econdémicas,
sociales y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta y

democraticamente controlada.” (International Cooperative Alliance | ICA)

CUDECOORP es la unica entidad cooperativa de tercer grado a nivel nacional. Por
su naturaleza promueve, fomenta y defiende el modelo que propone la economia

social con la particularidad, no s6lo, de ser guia para las cooperativas de primer

13
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grado (cooperativas de base) y segundo grado (federaciones); sino que ademas, le
otorga, la capacidad de coordinar, asesorar y trabajar junto a otras organizaciones

que practican esta filosofia econdémica.

1.2 Resumen del Diagnéstico

A partir del estudio metodoldgico realizado, se determin6 que el problema principal
es la dificultad en la comunicacion entre la Confederacion y sus cooperativas
socias federadas. Dentro de este planteo, se indago en el grado de involucramiento
entre las partes, la incidencia que posee CUDECOOP a nivel interno dentro del
movimiento cooperativo en general y la construccion de su reputacion

intercooperativa y ante la sociedad.

Los puntos mencionados afectan la articulacién de sus tareas y planes de
accion comunicacionales, generando una saturacidén de tareas, conflicto de
intereses entre sus publicos, como asi también una autopercepcion de su
identidad disociada en relaciéon a lo que la organizacién proyecta en su

mision y vision. (Diagnostico, 2023, p.12)

Como principal hallazgo, se identificé que la comunicacién de CUDECOOP no es
considerada desde una perspectiva integral capaz de influenciar y accionar en
distintos procedimientos estratégicos de la Confederacion, sino que se observa un

uso instrumental enfocado a la difusion de eventos y actividades.

En base a esta problematica detectada y tras realizar las preguntas de
investigacion correspondientes, se elabora el objetivo principal del Diagndstico,

conjuntamente con 3 objetivos especificos.

Como objetivo general se planted analizar la gestion y la articulacion de la
comunicacién entre CUDECOOP y sus socias. Para los objetivos especificos se

definid explorar los canales y herramientas de comunicacion utilizadas por

14
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CUDECOQORP, reconocer las practicas comunicacionales que tiene la Confederacién

con sus socias e identificar los procesos de comunicacién con las mismas.

1.3 Disefio metodoldégico del Diagnéstico

El disefio metodologico buscd comprender en mayor profundidad el problema de
comunicaciéon y aportar herramientas para analizar y verificar datos. Este
diagndstico se basé en un enfoque descriptivo y se utilizé la metodologia propuesta
por Sampieri para este tipo de estudios. A su vez, se empleé un abordaje
cualitativo que permiti®6 comprender mejor las dificultades de comunicacion

halladas.

Las técnicas utilizadas incluyeron entrevistas semi-estructuradas para recabar
testimonios y datos, como también una revision de fuentes primarias, secundarias
y antecedentes para complementar la informacion y darle contexto al material
obtenido en las entrevistas. También se utilizé la herramienta denominada
observacion participante en actividades de la Confederacion: Expo Uruguay
Sostenible y la Red de Comunicadores, lo que permitié identificar desafios y
fortalezas en el proceso comunicacional de la organizacién. La suma de estos
elementos posibilité comprender el posicionamiento estratégico de CUDECOOP a
diferentes niveles (federaciones socias (sobre todo), cooperativas de base,

cooperativistas y ciudadania en general).

Resulta adecuado hacer mencion a la utilizacidn del arbol de problemas como
instrumento de investigacion, presentado en el Marco Logico para el Disefio de
Proyectos (Banco Interamericano de Desarrollo - 2004). Esta técnica permitio
visualizar los desafios centrales que se presentan en la organizacién, desglosar los
problemas en componentes mas pequefos y comprender como se relacionan entre

Si.

15
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1.4 Marco teérico del Diagnédstico

Este marco tedrico fue la base desde donde se construyd el analisis del
Diagnostico y se abordaron los conceptos indispensables, sin los cuales no se

hubiese podido sustentar la propuesta.

Se abordaron 5 ejes tematicos, que trataron sobre:

1. Qué es una organizacion.

2. Dimensiones de la comunicacion.

3. Categorizacion de los publicos.

4. Desarrollo de una comunicacion estratégica.

5. Identidad e imagen organizacional.

Dentro de la seccion que explica lo que es una organizacién, se presento la vision
de Gore acerca de como las organizaciones funcionan como conversaciones y a su
vez, su reflexion sobre la cultura organizativa y la interpretacion de los mensajes
dentro de la misma. Estos conceptos fueron reforzados y ampliados al consultar
Psicologia Social en las Organizaciones de Leonardo Schvarstein (2000), de este
trabajo se tomaron aspectos claves a considerar. El autor plantea que el objeto de
la psicologia social en las organizaciones, es indagar las interacciones entre
individuos en un ambito especifico, y observar el efecto que las mismas ejercen

sobre la configuracion del mundo interno de cada uno de ellos.

En una segunda seccion, referida a las dimensiones de la comunicacion (1.
informacion, 2. divulgacion, 3. formacidén y capacitacion, y 4. participacion), se
incluyd a Mariluz Restrepo (1995) para explicar las cuatro dimensiones que
materializan los procesos de trabajo, los vinculos y como la organizacion se

proyecta.

En la tercera seccién de este apartado, se profundizé en los publicos y en cual

seria la mejor alternativa para clasificarlos. Debido a la estructura de la

16
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organizacion y luego de una revision profunda de material bibliografico referente,
se decant6 por utilizar la teoria de los stakeholders de los autores Ferrari & Franga
(2011), la cual se consider6 mas conveniente para el analisis de publicos de
CUDECOOP.

En la seccion numero 4, se definié el concepto de comunicacién estratégica desde
las perspectivas de los autores: Rafael Alberto Pérez; Mintzberg, Uranga, Morin,

Forero y Gutierréz, entre otros.

La comunicacion es un proceso articulador que, apoyado en estrategias, facilita la
interaccion entre sujetos individuales y colectivos. Todo comunica, y este hecho
crea didlogos y conversaciones donde se ponen en juego subjetividades y
percepciones, no necesariamente desde el consenso. Es en este punto donde la
estrategia cobra relevancia, ya que la misma contempla la toma de decisiones
previas y las posibles reacciones de a quién va dirigida la comunicacion, siempre

con la vista puesta en el logro de los objetivos establecidos.

A su vez, plantear lo comunicativo como una estrategia integral, provoca que pase
a ser un elemento constituyente de la organizacién, y no solo una cuestidon
instrumental. Buena parte de la gestion de la comunicacion y sus estrategias hacen
hincapié en la imagen y posicionamiento de la organizacion, por lo que es basico

saber que opinan de ella sus publicos.

Las estrategias son producto de una perspectiva compartida, son abstracciones
que se activan a través de una afinidad de pensamiento, comportamientos e
intenciones. Es una manera de entender el mundo, en donde se ven implicadas: la

negociacion, la construccion colectiva y hasta las formas de presentarse.

La comunicacién humana es un proceso dinamico y complejo de intercambio de
signos y simbolos, los cuales cuentan con un significado compartido dentro de un

contexto, una intencion, la retroalimentacion y los cédigos utilizados.
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Para finalizar el marco tedrico, en una ultima seccidon se presentan los conceptos
de identidad e imagen organizacional, en donde se define a la identidad por como
se ve asi misma la organizacion, y la imagen como la representacion mental que
los publicos tienen de ella. Desde este apartado, se logré dar contexto a la
importancia de la reputacién de una organizacion y como se debe gestionar
estratégicamente la comunicacion para fortalecerla. Lo que derivé mas tarde en la
incorporacion de conceptos sobre vocerias, relaciones publicas y manejo de crisis,

ya en el marco del Plan Estratégico de Comunicacion.

1.5 Analisis del Diagnéstico

A proposito de la complejidad de una organizacion de este tipo, unica en el pais,
permeada por diferentes actores de la economia social, resulté desafiante delimitar
un solo problema central. Por tal motivo, se consideré como premisa, la dificultad
de la comunicacion con sus entidades socias y desde alli, se conjugaron las

herramientas de investigacion para desarrollar su analisis y posterior diagnostico.

Del proceso analitico, surge la necesidad de establecer acciones que generen una
nueva perspectiva del rol primordial que cumple la comunicacidon como propulsora
del movimiento cooperativo y lo crucial que resulta para una organizacion como
CUDECOQORP, identificar estratégicamente a sus stakeholders, la relacién que

posee y la que busca desarrollar con cada uno de ellos.

Desde lo observado en entrevistas semi estructuradas, la revision de
documentacion y de la observacion participante, se desprende que la organizacion
promueve su rol dinamizador dentro del movimiento cooperativo y de la economia
social, la cual es protagonista al momento de tender puentes y generar acuerdos.
Sin embargo, el fuerte componente politico y la multiplicidad de tareas en que se
ven involucrados sus miembros, entre otros factores clave, dificultan la concrecion

de una comunicacioén efectiva.

18
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Una vez se arrib6 a los primeros resultados producto de estas observaciones y tras
elaborar el analisis en base a las mismas, el 6 de setiembre de 2023 se eleva al
coordinador general y a la encargada de comunicacion de la organizacion el detalle
del avance del Diagndstico, con el propdsito de que sean validados los principales
lineamientos del trabajo por desarrollar. Es asi que se acuerda entre ambas partes
(CUDECOORP vy el equipo de la FIC) abordar los desafios y oportunidades en lo que
hace al afianzamiento de la comunicacion en base a la interrogante de

investigacion: ¢cémo se articula la comunicacion de CUDECOOP y sus socias?

Ademas, en el documento en cuestion se les indica que, el disefio metodoldgico
seleccionado inicialmente fue de corte predominantemente cualitativo, puesto en
practica a través de entrevistas semi-estructuradas, la revision de fuentes primarias
(bibliografia tedrica referente), la consulta de fuentes secundarias (documentacion
proporcionada por CUDECOOP, antecedentes de trabajos académicos, etc.) y la
técnica de observacién participante llevada a cabo en eventos organizados por la
Confederacion (red de comunicadores de CUDECOOP y expo Uruguay
sostenible).

Una vez que se contd con la anuencia de los representantes de la organizacion
para continuar por esta linea de trabajo, se pasé a la siguiente etapa en la
elaboracion del Diagnéstico, en la cual se realizaron entrevistas en profundidad a
varios miembros de las federaciones socias y a integrantes de la directiva de
CUDECOOP, como asi también se presenciaron nuevas instancias de observacion

participante.

La informacion obtenida permitié afinar el resultado del analisis y alcanzar los

objetivos propuestos para este trabajo.
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Objetivo general

Analizar la gestidon y la articulacién de la comunicacion entre CUDECOOP vy sus

socias.

A pesar de que no se tuvo acceso a la totalidad de la informacion necesaria, se
pudo analizar la gestion y articulacion de la comunicacién entre CUDECOOP y sus
socias, e incluso se evidenciaron necesidades comunicativas de tipo identitario con
cooperativas de base y cooperativistas, lo cual ya habia sido manifestado en los

intereses iniciales propuestos por parte de la organizacion.
Objetivos especificos

1. Explorar los canales y herramientas de comunicacion utilizadas por
CUDECOOP.

En funcién de este objetivo se pudo visualizar que no existe un criterio comun tanto
por parte de la Confederaciéon como de sus federaciones socias. El e-mail resulta el
formato preferido en cuanto a comunicados formales, aunque igualmente el
WhatsApp vy las llamadas telefonicas también cumplen este rol. Las redes sociales
en general, sobre todo Facebook e Instagram se usan con fines de difusion de
actividades y convocatorias a eventos, aunque en su gran mayoria no siguen un
criterio estético ni de formato de contenidos determinado, y en el caso de varias

federaciones ni siquiera cuentan con estas herramientas o apenas las utilizan.

En lo que refiere a las paginas web, también son muy dispares. Se aprecidé que,
sobre todo para CUDECOORP, la pagina web debe oficiar como archivo, donde se
vuelcan las actividades, hitos, eventos y materiales en general, los cuales

constatan el quehacer de la organizacion.
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2. Reconocer las practicas comunicacionales que tiene la Confederacion con

SuS socias.

En relacion a este objetivo se ha evidenciado que, si bien existe una intencion
conglomerante a la hora de establecer estrategias de comunicacion, gran parte de

las acciones son puntuales e instrumentales.
3. ldentificar los procesos de comunicacion de la organizacién con sus socias.

La informacion circula a nivel formal pero también tiene un alto grado de
informalidad. No hay canales establecidos ni mensajes especificos para cada
publico. Ademas, debido al tamafio y lo abarcativo del movimiento, muchas veces

se omite o se desconoce informacién dado el gran volumen de datos producidos.

1.6 Recomendaciones sugeridas en el Diagnéstico

Con motivo de construir una estrategia de comunicacion sodlida y puestas en
consideracion las necesidades, problematicas identificadas y el analisis expresado
en el diagnostico y sus respectivas conclusiones, se presentaron las siguientes

recomendaciones.

En primer lugar, se recomendo potenciar el valor de marca e identidad cooperativa
del movimiento en general y de CUDECOOP en particular. Lo cual generara un
impacto en la imagen y reputacion de ambos. Esto se encuentra en relacion directa
con la trascendencia que tiene la organizacién en la economia social y la dicotomia

entre lo que busca transmitir y lo que efectivamente logra materializar.

Con la finalidad de lograr este objetivo, se deberan utilizar herramientas del
marketing social, con la meta de promover y reforzar la identidad cooperativa hacia
sus stakeholders. Estos mensajes deberan partir desde la Confederacién hasta
llegar al cooperativista (e incluso a la sociedad en general), sin dejar de pasar por

las federaciones y cooperativas de base, quienes seran a la vez destinatarias e
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intermediarias de los contenidos. El propdsito es generar una imagen mas
consolidada en la mente de los distintos publicos, tanto de CUDECOOP como del

sistema cooperativo en su totalidad.

En segunda instancia, se sugirié evaluar la creacién de un comité de comunicacion
que se vea reflejado en el Organigrama de CUDECOOP. Este 6rgano habilitara un
espacio en el que se generen acuerdos de acciones conjuntas y proyectos que
alcancen a todo el movimiento cooperativo. La intencion es establecer un ambito
de elaboracién de estrategias y planes de comunicacion integral a mediano y largo
plazo, que trascienda los estilos de dirigencia y los periodos de gobierno. A modo
de justificar la posible concrecién de un comité de comunicacion, se toma como
modelo a gran escala, el antecedente de la ley 18.407, la cual rige a todo el
sistema cooperativo nacional e implica, que si bien es complejo llegar a acuerdos

macro, es viable.

En vista de lo expuesto, ¢ por qué no encauzar la comunicacion como un elemento
transversal, identitario y con objetivos amplios que abarque todo el cooperativismo
uruguayo en un futuro cercano? Esta planificacion sugerida colaborara con la
nivelacion de conocimientos sobre comunicacion, destrezas digitales, manuales de
marca y proyeccion, tanto de CUDECOOP, como de sus federaciones socias y
cooperativas de base, lo que consolidara aun mas la identidad de todo el sistema y

la cohesién del mismo.

Los entregables resultantes de este plan de comunicacion estan vinculados a la
primera recomendacion y abarcan los siguientes productos: Capsulas Radiales y
canal de CUDECOOP en WhatsApp. Ademas, una version beta del Directorio de
emprendimientos, empresas y organizaciones de la economia social, junto con un
formulario tipo (Google Form) para recabar datos de interesados a participar del

mismo y asi ampliar el listado.
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2. CAPITULO 2 | ANTECEDENTES DEL PLAN ESTRATEGICO DE
COMUNICACION

El antecedente principal de este Plan Estratégico de Comunicacion hace referencia
al diagnostico realizado durante el afio 2023, en el marco del Seminario Trabajo de
Grado de Comunicacion Organizacional (FIC - UDELAR). En el mismo se analizé a
la organizacion en funcién del marco tedrico y a través de las herramientas
metodoldgicas aplicadas. Se presentaron los resultados del diagnostico y se

acordaron los entregables, como asi también, los proximos pasos a seguir.

Cabe consignar que CUDECOOP, desde hace unos anos establece dentro de los
planes generales de la organizacién, un apartado especifico que promueve una
serie de metas comunicacionales. Estos planes son bianuales, y recurren al hecho
comunicativo, sobre todo en su faceta de herramienta de difusion, la cual es puesta
al servicio de visibilizar - en la mayor medida posible - al sistema cooperativo
uruguayo. De igual manera, estos avances, que apuntan a atender organicamente
a la comunicacion, son considerados por el equipo de la FIC como altamente
positivos. Estos objetivos evidencian un interés genuino de otorgarle a lo
comunicacional un capitulo destacado dentro de los propésitos de la entidad, mas
alld de que la funciéon que se le dé — de momento - sea en mayor medida
instrumental. Este insumo fue importante para reconocer lo que la organizacion
puso en practica en lo que implica a la comunicacion y sirvié de cimiento para la

elaboracion y el enfoque que se le da al PEC.

Al mismo tiempo, se tomd como antecedente externo, la investigacion académica
del Trabajo Final de Grado de Comunicacion Organizacional, realizado por un
equipo de la FIC con Molino Santa Rosa en 2020, organizacién de naturaleza
similar a CUDECOOP, aunque no de la misma indole en lo que refiere a su
categoria, ya que Molinos Santa Rosa es una cooperativa de base, y como se

menciond anteriormente, CUDECOOP es una Confederacién. Este caso de estudio
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sirvib como modelo de referencia, en lo que respecta al Plan Estratégico de
Comunicacion para el presente trabajo académico, ya que facilitd la comprension
de las particularidades que hacen al cooperativismo, si bien a otra escala, muy

similares a razon de la naturaleza y formas de hacer de ambas entidades.

Finalmente, se recurri6 a “Un estudio sobre la gestion comunicativa en las
cooperativas espafnolas” escrito por Marin Duefias y Gémez Carmona (2021). Este
articulo pone en consideracién aspectos de la comunicacion cooperativa, que si
bien son eventos analizados en entidades espafnolas, evidencian varios puntos de
contacto, que lo posicionan como un antecedente valedero a la hora de interpretar
la realidad uruguaya en este aspecto. Este material se aborda, ademas, como

marco teorico, por lo que en dicha seccion se detallara en profundidad.
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3. CAPITULO 3 | ACTUALIZACION DEL DIAGNOSTICO

Luego de la instancia de presentacion de Diagndstico a la Confederacion, el dia 20

de marzo de 2024, se acordaron los pasos a seguir y las modificaciones a realizar.

Se plantea desde CUDECOOP una diferencia en la forma de analizar los publicos,
ante la cual se presenta la justificacion correspondiente en base al marco teérico
utilizado, aunque se acuerda igualmente la revision de 2 de los stakeholders
visualizados. Por parte de la organizaciéon se considerdé compartir un mapa de
publicos preexistente, el cual habria surgido de un un estudio realizado
anteriormente, documento al que finalmente no se logré acceder. De todos modos
y tras revisar la objecidn desde los datos establecidos en el Diagndstico
antecedente a este Plan Estratégico de Comunicacion, se accede a realizar la
modificacion de uno de sus stakeholders, ya que por temas politicos, su
permanencia en el analisis podria gravitar negativamente entre CUDECOOP y sus

federaciones socias.

Seguidamente, se pactaron las fechas de entrega en base al cronograma y se
confirmaron dos entregables (capsulas radiales y canal de CUDECOOP
WhatsApp) y un tercero a estudiar dada la viabilidad (o no) de lograr contar con

recursos y tiempos de ejecucién (Listado de entidades de la economia social).

Se insiste en este punto sobre las dificultades de acceso a informacion y obtencion
de autorizaciones correspondientes por la via institucional. Cada federacion cuenta
con un criterio propio de accion para manejar cada asunto en particular; y
CUDECOORP, debe seguir protocolos de actuaciéon con el fin de no perturbar el
orden establecido y no caer en omisiones y/o atribuciones que interfieran en forma
negativa o generen malestares. Es wuna situacion compleja, ya que la
Confederacion es el érgano maximo de representacion gremial. Sin embargo, al

haber sido creada por las federaciones socias y a la vez estar conformada por
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integrantes que también son dirigentes en las mismas, su autonomia se encuentra

condicionada y obedece a los avatares de infinidad de intereses y puntos de vista.
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SECCION 2 | PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION (PEC)

4. CAPITULO 4| MARCO TEORICO DEL PEC

4.1 Construccion de un Plan Estratégico de Comunicaciéon

Un plan respecto a lo comunicacional es una hoja de ruta que ordena acciones y
procesos y se vuelve la guia a través de la cual, concretar estrategias y tacticas
cuyo objetivo es lograr una comunicaciéon mas efectiva. Es importante destacar que
no se trata de una receta que se puede replicar indiscriminadamente, sino que es
una propuesta a medida, a la que se llega luego de realizar un diagnostico analitico
y tras el hallazgo de las carencias o necesidades emergentes, relativas a las

formas y costumbres de comunicar de la organizacion.

4.2 ;Por qué es necesario organizar la comunicacién?

La comunicacién organizacional pone en juego los métodos y acciones que
permiten el flujo de informacion y la comunicacion de una organizacion, tanto en lo
que refiere a lo interno como a lo externo, que considera ademas, los canales y
practicas enmarcadas en los procesos comunicacionales, los cuales deben apuntar

al desarrollo de relaciones e interaccion con quienes la organizacién se vincule.

Esta interaccion, aunque compleja, es esencial para el funcionamiento de la
organizacion en su conjunto, la cual se comprende como un entramado de
significados, construccién de sentidos y negociacion de normas dentro de un
contexto especifico, donde los individuos confluyen y ejercen efecto sobre la
configuracion del mundo interno de cada uno (Schvarstein, 2000). Por
consiguiente, las organizaciones - como lo menciona Ernesto Gore - son
conversaciones (como tales conllevan multitud de practicas, puntos de vista,
creencias y prejuicios), las cuales sin un orden, ciertas reglas y determinados

acuerdos, se vuelven incomprensibles y hasta inviables.
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4.3 El enfoque en la Planificaciéon

El concepto de estrategia ha sido abordado académicamente desde distintas
perspectivas, lo cual lleva a una multi categorizacion de la misma en base al

ambito de estudio o contexto de utilizaciéon de la palabra.

Mintzberg (1997, p.15) desarrolla en “las 5 P de la estrategia” un planteamiento
que deja ver la complejidad de la definicion del término y las distintas dimensiones
en las cuales puede verse entramado. Estas “P” hacen referencia a la posibilidad
de definir a la estratégia como un plan, una pauta de accion, un patron, una

posicidn y una perspectiva.

Al enunciar las distintas definiciones de estrategia y como estas se interrelacionan,
el autor hace énfasis en su concepcion de la misma como un plan, ya que
fundamentalmente tiene como fin la consecucion de un objetivo especifico en el
futuro, la entiende como: “una maniobra, para ganar la partida al contrincante o
competidor”. (1997, p. 15)

La estrategia se consolida como el motor de una planificacién, una cualidad
fundamental que otorga la posibilidad de desarrollo de un plan consciente,
orientado a la consecucion de un propdsito y con la delimitacion de acciones claras
y precisas. El enfoque en la planificacién brinda a una organizacion la posibilidad
de autoevaluarse, alinear perspectivas internamente, canalizar esfuerzos vy
recursos en funcion de un objetivo y, trazar un plan de accion consecuente que
posibilite el avance en sus areas de oportunidad. Segun Mintzberg (1997, p.57), la
planificacion estratégica es un procedimiento analitico y formal, por ende, se
desarrolla conforme a una descomposicion de las partes, que presta atencion a
cada detalle comprendido dentro del proceso. En base a esto, la planificacion
delimita elementos claves como: calendario de actividades, presupuesto, vy
programacion. Este planteo habilita a llevar a cabo una segmentacién por medio de
la cual, se hace posible determinar el actor encargado de realizar cada accion en

especifico.
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El autor (1997, p.57) describe los fundamentos de la planificacién en 3 puntos, los
cuales incluyen la necesidad de un proceso estructurado para formular estrategias,
la asignacion de responsabilidades entre los ejecutivos y el equipo de planificacion,
y la importancia de traducir lo planteado en acciones concretas mediante la

atencion meticulosa a objetivos, presupuestos, programas y planes operativos.

De estos principios se desprende la importancia de la atencion al detalle, la
delegaciéon de tareas, como asimismo, la designacién del equipo responsable
detras de cada paso a seguir. Es asi que estos componentes sirven de lineamiento
para consolidar una estructura planificada, que asegure no solo su ejecucién, sino

también, su efectividad.

Toda planificacion debe contar con un método de control y definir acciones que
estén en constante revision, sustentadas por técnicas especificas. Las estrategias
emergen de las diferentes etapas del proceso, lo que da la posibilidad de ser
explicadas en detalle, a efectos de facilitar su comprensién y puesta en practica. A
su vez, viabiliza la consecucion de objetivos claros que permitan cumplir con el

presupuesto estipulado y con los programas operativos establecidos.

El analisis de la estratégia evidencia la necesidad de una planificacion adecuada

con un enfoque resolutivo y aplicable.

4.4 Lo estratégico de la comunicacion hace la diferencia

La comunicacion estratégica implica un conjunto de acciones preestablecidas que
buscan transformar la interaccion entre las organizaciones y su contexto cultural,
social y politico, desde un punto de vista constructivo, lo cual le permita cumplir con

Su proposito, intereses y metas.

Este concepto implica comunicar con mayor eficacia y coordinar lo que se
transmite con lo que se hace (porque las acciones en si mismas comunican tanto
0 mas que las propias palabras). Como dice Enrique Silvela: “comunicacion y
acciones se deben dirigir a conseguir los objetivos de cada organizacion”. (2017. p.
16)
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El término estrategia proviene del ambito militar y segun Alonso Baquer refiere a “el
modo correcto de operar en situaciones conflictivas” y se puede definir como “el
arte de concebir planes de operaciones que habran de ser coherentes con la
finalidad politica que se pone en juego” (Silvela Diaz-Criado, E. 2017, p. 17). Estas
dos definiciones traen a colacion el hecho de que existe un conflicto a resolver y
que en una estrategia esta implicito un objetivo politico a lograr, por lo que se
debera decantar por una determinada opcion (y no otra) entre diferentes

alternativas posibles.

La interpretacion de cada persona sobre la organizacién, esta afectada por como
ésta se comunica e influye directamente en las decisiones y acciones, tanto de sus
miembros como de sus stakeholders. La comunicacion es una herramienta de

motivacion y de poder, que segun Silvela, es una suerte de “plan maestro”.

En “Un estudio sobre la gestidon comunicativa en las cooperativas espafiolas”, sus
autores Pablo Marin y Diego Goémez (2021), hacen especial hincapié en la
necesidad de ver a la comunicacion como algo que trasciende el promocionar o

publicitar en los medios, a través de acciones aisladas.

La comunicacion en la actualidad, debe ser comprendida como una estructura
integral en la cual conviven las relaciones publicas; el marketing, la publicidad, la
comunicaciéon interna y la social media. Estos son todos canales y herramientas
que CUDECOOP no solo utiliza para comunicarse con el entorno mas préximo
(federaciones socias, cooperativas de base, organismos nacionales e
internacionales y gobiernos departamentales) sino también con otros grupos de
interés (cooperativistas, medios de comunicacion y la sociedad en general) con los

que necesita entablar relaciones fructiferas.

(...) las cooperativas, como agentes del desarrollo econémico y social (...) no
pueden obviar la comunicacidn empresarial puesto que se trata de una
herramienta clave para su supervivencia (...) las empresas de la economia

social y las cooperativas en particular (...) deben empezar a manejar los
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términos del mundo empresarial actual y superar el miedo a conceptos que

manejan las empresas. (Marin, P, Gdmez, D. 2021, p. 4)

Para Scheinsohn, segun Calandria (2019), una comunicacion integral debe tener
en cuenta: la identidad, la cultura, la personalidad de la organizacion, el
comportamiento (las acciones que lleva adelante), la comunicacion intencional y la

imagen.

Es asi que las principales funciones que engloba la comunicacién estratégica son:
reforzar la identidad organizacional compuesta por actitudes, valores, cultura. Por
otra parte, contribuir a la visibilidad y posicionamiento de la imagen institucional, la
cual resultara de la informacion provista, la comunicacion premeditada, las
experiencias con la “marca”, los medios de comunicacion (como formadores de
opinién) y las percepciones y creencias de cada individuo que interactue con la

organizacion.

4.5 Planificar el paso a paso de una comunicacion asertiva

Una vez se cuenta con el diagndstico, se transita segun Calandria, hacia una fase
estratégica en la cual, partiendo de la situacion actual, se procura acceder a la

situaciéon deseada.

Un plan de comunicacion debe atender a estrategias que permitan cumplir con los
objetivos comunicacionales, los cuales deben elaborarse en funcion de cada

publico y segun el problema detectado en cada caso.

Para este autor, un objetivo de comunicacion debe ser especifico (‘publico’ al cual
impactar y ‘cambio’ a generar), medible, alcanzable, realista y con un marco

temporal determinado.

En virtud de lo expuesto, conviene remarcar la importancia y categorizacion que se
realizo de los publicos en el diagndstico que antecede a este trabajo, en el que se

recurrid a la teoria de los stakeholders de Ferrari & Franca, sobre el entendido de
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que esta teoria permite una mejor comprension de hacia quienes y de qué manera
deben ir dirigidos los esfuerzos comunicativos. Al tener en cuenta esto, y en
funcion de que la comunicacién debe darse en relaciéon al publico o grupo de
interés al que se quiere llegar, es que se trae a colacion la clasificacién de
Calandria, quien establece un publico primario y uno secundario, en lo que hace a

los destinatarios de la estrategia de comunicacion.

El publico primario es el grupo al que debe ir orientada la comunicacién en pos de
provocar un cambio deseado. Es en ellos que se vera el impacto de los objetivos

comunicacionales.

El publico secundario es a quienes les llega la comunicacion indirectamente,
aunque de todos modos, pueden colaborar al cambio que se propone. Tal es el
caso de los medios de comunicacion y/o representantes publicos que puedan

llegar a estar vinculados con la problematica de comunicacién detectada.

“Es importante identificar los actores clave para la comunicacion. Recuerda que los

publicos son siempre personas, no instituciones”. (Calandria, 2019, p. 58)

4.6 Trazar puentes en comunicacién

La comunicacion dentro de las organizaciones no se limita simplemente a la
transmision de informaciéon, sino que enmarca operaciones complejas de
interaccidn simbdlica que repercuten en la construccién de significados, que los

miembros de la organizacion y sus publicos atribuyen como validos o invalidos.

Desde esta perspectiva, Uranga (2011), expresa que los significados cambian
segun como los publicos se vinculan con las practicas y dinamicas de la

organizacion, los cuales configuran las relaciones entre estos.

La comunicacién es una herramienta central para la gestién y el desarrollo
organizacional. Uranga entiende que la cultura de una organizacion se presenta

como una red multidimensional de significaciones sociales, lenguajes y simbolos,
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que le permiten analizar y definir cudles son los procesos comunicacionales mas

efectivos tanto a nivel interno como a lo externo de la organizacion.

El analisis de los fendmenos linglisticos facilita el entendimiento de las dinamicas
de poder y las formas de resistencia que se presentan dentro de las
organizaciones. Al comprender que la gestion esta constantemente atravesada por
el poder y a la vez, siempre esta asociada a la toma de decisiones, tanto la gestion
como la comunicacion, son elementos que dependen entre si y que establecen

coherencia organizacional. (Uranga, 2011, p. 9).

Este concepto sobre gestion de la comunicacién es pertinente en el contexto de
CUDECOORP, dado que conlleva a atender multiples factores y diversos actores
involucrados. El ambito netamente politico al que pertenece, es transversal a todo
el sistema cooperativo, lo que lo obliga a lidiar con ciertas dificultades, por lo que
necesita desarrollar, lo que el autor denomina consenso intersubjetivo. Esto
significa que mientras los sujetos involucrados crecen a nivel informativo, valores,
intereses y objetivos dentro de la organizacion, se establecen condiciones para que
exista consenso, a pesar de que ciertas situaciones no admiten cambios en su
realidad, como sucede a veces a nivel politico: “pensar la comunicacion en
nuestras organizaciones supone analizar y trabajar sobre los actores y sobre la
manera como se van construyendo alli los consensos intersubjetivos”. (Uranga,
2011, p.11).

En lo referente a la identidad, este autor hace énfasis en lo fundamental de
construir 'y mantener la identidad a través de la gestion planificada
estratégicamente de la comunicacién interna y externa, la cual permite a la
organizacion trasmitir sus valores, su misioén y vision, tal como se representa en
CUDECOOP. Asimismo, se entiende que las organizaciones no pueden ser
calificadas como una totalidad coherente y estable, sino que se encuentran en
constante proceso de transformacion. “La voluntad de ser y voluntad de incidir
viven en permanente tensidon en el proceso de gestidon. Pero ambas estan

atravesadas por factores estructurales y condiciones materiales”. (Uranga, 2011,
p.9).
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Se destaca especialmente este concepto, dada su importancia y por cédmo se
visualiza en el diagnéstico: “ En materia de gestion o de estrategias de gestién, no
existen recetas preestablecidas. En general, no hay un solo camino para llegar a

un destino”. (Uranga, 2011, p.4.)

Por tanto, se puede concluir que estos conceptos posibilitan reconocer el modo en
que las federaciones socias perciben e interpretan la informacion que se les brinda
por parte de CUDECOORP, lo cual habilita la elaboracién de estrategias eficaces
para lograr los objetivos deseados, en el marco del Plan Estratégico de

Comunicacion.

4.7 RR.PP., vocerias y manejo de crisis en la comunicacién de CUDECOOP

Por razones de alcance y envergadura, la recomendacién de crear un comité no
tendra la intervencion del equipo de la FIC en lo que hace a su ejecucién. No
obstante, se consideré oportuno tanto en lo que refiere a la consolidacion
identitaria como al manejo de las relaciones publicas, contribuir con un sustento
tedrico amplificado, en busqueda de incidir positivamente en el desarrollo ulterior

de esta iniciativa.

La importancia de un manejo apropiado de las RR.PP. en organizaciones como
CUDECOQORP, se vuelve superlativo a la hora de lograr los objetivos programaticos.
No solo en lo que atafie a la comunicacion, sino que también se ven afectadas
otras areas, ya que sin una comunicacion planificada y bien dirigida, las acciones

no se desarrollan con la pertinencia adecuada.

Para los autores Silva, V & Cossia, L (2020), la comunicaciéon es un ambito en el
que se ponen en juego la produccién y circulacién de sentido. En tal interaccion las
partes implicadas se influencian mutuamente, lo que provoca un debate en el que
cada uno busca hacer prevalecer su vision de ‘la verdad’. Para Xifra, que es
entrevistado por los autores antes sefalados, el debatir es una puesta en

consideracion de opiniones, y las opiniones son en si mismas verdades.
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Convencer, de hecho, es “lograr que el otro se acoja a tu verdad”. (Silva, V &
Cossia, L - (2020. p. 238)

Dado que CUDECOOP es una entidad predominantemente politica, la cual, por su
porte y campo de actividad, impacta en cientos de organizaciones y en las vidas de
miles de personas, es inevitable que gran parte de su labor sea visibilizada y

considerada por la opinion publica.

La opinion publica es “la discusion y expresion de los puntos de vista del publico (o
los publicos) sobre los asuntos de interés general, dirigidos al resto de la sociedad

y, sobre todo, al poder”. (Monzén, 1987)

En procura de elaborar respuestas ante determinados eventos o situaciones, es
importante remarcar que la opinion publica es pasible de ser analizada por las
organizaciones para llegar a influir en asuntos de interés general. En este aspecto

es donde cobran un rol fundamental las relaciones publicas.

En el estudio “Actualidad sobre la percepcion ciudadana del cooperativismo
nacional” realizado por la Usina de Percepcion Ciudadana, se da cuenta entre
otros indicadores, que CUDECOOP es identificada por el 4 % de los encuestados
y la visibilidad, ya sea de los logros alcanzados o los fracasos obtenidos por el

movimiento cooperativo, tiende a ser escasa.

£ Cudnta visibilidad crees que tienen los logros del movimiento cooperativo?

Nivel socioeconémico

] -

22% MN% 27%

17%

19% 32% 30% @

14% 28% | 46%

Voto Noviembre 2019
B Mucha Oe O Aguna visibiidad 15% 20% 7%
D Escasa visibilidad D Ninguna vi . No sabe/N

lm 34% 24%
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¢Cuanta visibilidad crees que tienen los fr del imi ¥ ivo?

Nivel socioeconémico

R - [ - .
s

| 2% 23% 7%

18% 28% 25% 7% .,,,‘| = | — IE-

Voto Noviembre 2019

ente Ampilo 26% 27% 18%
B Mucha 1 O e 1 [J Alguna visibilidad
alicion Muicolor 10%

D Escasa visibilidad D g . No contesta
28% 31% %

Graficos obtenidos del estudio “Actualidad sobre la percepcién ciudadana del cooperativismo nacional” (2023)

Esto puede entenderse como positivo 0 negativo segun se hable de aciertos o
fracasos, aunque en realidad lo que sucede es que la reputacion (sea buena o
mala) no puede generarse sin visibilidad, ya que la misma se produce en la mente
de las personas. Sin la correcta llegada de la organizacién a sus publicos, los

esfuerzos por incidir en la percepcién de sus stakeholders, son inocuos.

La buena reputacion, segun Villafafie (2017), no evita una crisis pero si una
disminucién de valor. El autor menciona que la manera de revertir una pérdida de
reputacién por culpa de una crisis, es enfrentarla y comunicarse con sus publicos

con transparencia e informacion suficiente y veraz.

Las RR.PP. juegan un rol preponderante en la identificaciéon y desarrollo de la
reputacién, a través de la instalacion de una agenda tematica que colabore en
consolidar una imagen, asi como también le corresponde mantener relaciones
fluidas con cada grupo de interés, y encargarse de la elaboracion de protocolos de

actuacion para el manejo de crisis.

Es precisamente a través de las relaciones publicas, que se “gestiona la
incertidumbre derivada del riesgo reputacional” segun Jordi Xifra (Silva, V &
Cossia, L (2020), porque “cuanto mas agudas las crisis (...) es mayor la necesidad
de las organizaciones de trabajar sus relaciones publicas (...)" (Silva, V & Cossia, L
(2020).
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En la Teoria de la Agenda Setting, Rodriguez (2004) expone que la prensa no es
quien instala los temas que estan en el seno de la opinidn publica, sin embargo, si
incide en los puntos de vista con los que se observa cada uno. Los medios son los
que en definitiva, enlistan y jerarquizan muchos de los asuntos publicos. Por este
motivo, a consecuencia de que el cooperativismo comprende a mas de un millén
de uruguayos y uruguayas, no es ilégico pensar que los temas que son sensibles al
movimiento, puedan ser tratados en los grandes medios. Para lograrlo es
indispensable saber y planificar “el qué” y “el como hacerlo". Es por esta razon, que
los encargados de las relaciones publicas que estén al servicio del movimiento
cooperativo, no deben ignorar los aportes y las dilucidaciones que brinda esta
teoria. Aunque, primero hay que crear en CUDECOOP la figura del relacionista
publico, la cual perfectamente puede generarse en el marco del comité de

comunicaciéon propuesto.

En este punto es importante mencionar el rol que debe ocupar la voceria en
organizaciones expuestas a la opinion publica y sobre todo, ante momentos criticos

0 necesidad de resolucion de problemas.

El o la vocera es una figura que influye en lo que debe ser considerado como
importante por los grupos humanos; suele encargarse de atender a los medios de
comunicacion y de mantener lazos fuertes con sus representantes. Para cumplir
sus funciones requiere de capacidades comunicativas muy bien desarrolladas,
transmision de un mensaje claro y simple de entender, y debe ser capaz de utilizar
un lenguaje conciso. Tiene que ser y sonar convincente, ademas de poseer un

excelente dominio del tema al que se refiere.

El vocero habla en nombre de la organizacion, representa sus intereses y
transmite de manera efectiva y coherente su posicion oficial, ademas de manejar

Ssu comunicacion externa y ser su cara visible.

La voceria y las relaciones publicas son instrumentos esenciales para
organizaciones de la talla de CUDECOOP e impactan directamente en la calidad

comunicacional con sus stakeholders.
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Lo expuesto hasta aqui justifica y dimensiona lo que significa la posibilidad de crear
un Comité de Comunicacioén, con articulacién técnica y politica, dentro de la

estructura de la Confederacion.
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5. CAPITULO 5 | DISENO METODOLOGICO DEL PEC

5.1 De la idea a la accion

La metodologia que se utiliza para el Plan Estratégico de Comunicacion se

sustenta en los aportes de los autores Calandria (2019) y Aljure (2015).

En consideracion de las caracteristicas de CUDECOOP, es Calandria quien
proporciona la mayor cantidad de elementos aplicables a una entidad de la
naturaleza de la Confederacion. Aljure, realiza valiosos aportes, no obstante, el
equipo de la FIC entiende que estd mas enfocado en su aplicacion, a empresas y
corporaciones. A efectos del analisis de este caso se combinan ambas visiones, de

hecho, en muchos puntos coincidentes.

Al momento de pensar en la gestion de la comunicacion en cualquier organizacion,
es indispensable comenzar por un proceso de planificacién estratégica que permita
un analisis de situacidn de la misma y, a partir de ello, establecer los objetivos de
comunicacion, los publicos; definir los canales, los procesos y las acciones
necesarias, y determinar los recursos adecuados para alcanzar los objetivos
planteados, conjuntamente con las variables que permitan medir el impacto y los
resultados obtenidos. (Aljure, A., 2015).

Para ambos autores, los objetivos deben ser cuidadosamente elaborados, ya que
es esencial que el Plan Estratégico de Comunicaciéon esté ajustado con la
estrategia general de la organizacion. Si el plan no esta claramente asociado con
los objetivos, desafios y necesidades de la organizacion a nivel general o macro,
corre el riesgo de convertirse en una mera expresion de intenciones sin aportes ni
valor real. Ademas, dichos objetivos deben ser especificos para cada publico, y a
la vez: medibles, alcanzables, realistas y planteados dentro de un marco temporal

preestablecido.

En cuanto a los publicos o stakeholders, es basico categorizarlos segun su

condicion particular y el alcance que la organizacién pretenda con cada uno de
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ellos, con el fin de lograr una comunicacion mas efectiva y directa. Las
caracteristicas a tener en cuenta que sugiere Calandria, y en buena medida Aljure,
son: a) criterios demograficos y socioecondmicos; b) criterios socioldgicos vy
psicolégicos: c¢) criterios geograficos; d) criterios de consumo de medios; e)
conocimientos y practicas con respecto a la problematica (este item permite
contemplar el hacer cooperativo desde sus diferentes aristas y rubros especificos
tanto se trate de federaciones, cooperativas de base o cooperativistas); y f)

demandas y necesidades educativas y comunicativas. (Calandria, 2019, p.59).

En el caso de los entregables que este trabajo presenta, se optd por hacer énfasis
en — sobre todo — los criterios sociolégicos y psicoldgicos, los criterios de consumo
de medios, los conocimientos y practicas con respecto a la problematica v,

demandas y necesidades educativas y comunicativas.

5.2 El arte de encontrar el mensaje correcto

Para Aljure, hay que poner especial recaudo en que los mensajes guarden

coherencia entre el “ser” (o querer ser) de la organizacion, con su decir y su hacer.

Segun Calandria, los mensajes a transmitir deben persuadir, convencer y/o motivar
al publico a quien es dirigido. Deben incluir un beneficio, proveer soluciones e

indicar con claridad quién tiene que llevar adelante las acciones.

Una vez establecidos los parametros anteriores, es fundamental definir un plan
detallado sobre como se va a poner en practica la estrategia comunicacional. Es
asi que, entre otros, se debe cuidar el tono y el tipo de lenguaje que se utilizara
segun el publico al que se apunte. En virtud que la comunicacién va mucho mas
alla de las palabras, cada detalle cuenta. Estas caracteristicas de enfoque se
encuentran conjugadas en lo que se denomina el “concepto creativo”, que también
contempla la personalidad de la marca, el lema, el logo, la tipologia, etc. El mismo,
no solo abarca lo racional sino que debe atender a lo emocional (componente

imprescindible de cualquier estrategia).
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5.3 Diseno del plan operativo

En esta planificacion es necesario mantener un paso a paso con las actividades a
realizar, donde se incluyen responsables y herramientas de monitoreo con el fin de
dar seguimiento a los logros alcanzados. Con el propédsito de organizar este
estadio del proceso de elaboracion de la propuesta, se recurre a la planilla que
Calandria elabora (con el agregado del objetivo general y la supresién del

presupuesto (ya que se desarrolla en otro punto de este trabajo).

La plantilla original (matriz basica de planificacion operativa) es la siguiente:

TABLA BASICA DE PLANIFICACION OPERATIVA

OBJETIVO COMUNIGACIONAL | PUBLICO OBJETIVO | MENSAJE | CANALES DE COMUNIGACION | PRESUPUESTO | RESPONSABLE | INDICADOR | FUENTES DE VERIFIGACION

Fuente: Calandria (2019)

5.4 Fortalecimiento y cohesidén de las redes sociales

Las redes sociales a diferencia de los medios de comunicacion tradicionales,
generan una horizontalidad que permite el intercambio directo entre la organizacién
y los distintos grupos de interés.

Segun Calandria, el uso de las redes sociales se aplica para gestion de prensa,
movilizacion ciudadana, aumentar la visibilidad de la organizacion y para la
incidencia publico-politica. También se utiliza como herramienta para repercutir en
el branding institucional y posicionar en las mentes de los usuarios: valores,

principios, ideas clave, y otras cuestiones que a la organizacion le interese
promover o consolidar.
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En lo referente a CUDECOOP se busca inaugurar su Canal de WhatsApp, el cual
genere propuestas de valor identitario y de difusién para todo el sistema
cooperativo, principalmente hacia las federaciones socias. La premisa es que los
mensajes sean directos y aborden determinados topicos, entre ellos: valores
cooperativos; testimonios de cooperativistas, comunicados de actividades,
festividades, etc. Deben de utilizar formatos sencillos, se trate tanto de gréficos,
texto, audiovisuales o de audio. La condicién sine qua non (exceptuando los

graficos) es que no tengan mas de un minuto de duracion o lectura del posteo.

Dada la importancia que en la actualidad las redes sociales poseen y la
retroalimentacion que se logra a través de la interaccion con los diferentes
publicos, se entiende pertinente ahondar en los detalles especificos, a la hora de

establecer un plan de comunicacion digital.

5.5 La concrecién de la virtualidad - Plan de comunicacién digital
Pasos a seguir, segun Calandria (2019, p. 92):

a. Planear una estrategia comprende definir a quién va dirigida, cual es el objetivo

de llevarla a cabo y cdmo se va a realizar.

b. Para organizar las actividades es fundamental hacer un mapeo de aliados
(internos y externos), que en el caso de CUDECOOP este rol se debe cumplir a
través de los dirigentes asignados a la actividad y del responsable de

comunicacién de la Confederacion, y las federaciones socias, minimamente.

c. Es necesario generar valor y para ello es imprescindible poner en juego el uso
de las herramientas que permitan mantener vivas las interacciones, al mismo

tiempo de producir informacion valiosa, con una frecuencia adecuada.

d. Es basico contar con protocolos que colaboren en el control de riesgos, con
aportes que permitan gestionar situaciones criticas, en caso de que surjan
dificultades. Por ello es oportuna la existencia de voceros designados. La figura

del vocero, puede ser interna o externa (bajo contrato), por ejemplo, en

47



f.

rj Facultad de UNIVERSIDAD

| , sz DE LAREPUBLICA
- Informacion y URUGUAY

— Comunicacion

referencia a las redes sociales: un community manager o una agencia digital
especializada. Para CUDECOOP contar con un vocero o vocera, en el marco
de sus relaciones publicas, sumado a una adecuada estrategia de
comunicacién, deberia ser un aspecto a tener en cuenta, ya que un mal manejo
de estos asuntos, podria resultar negativo para una organizacién de este porte

y alcance.

Es inevitable medir. Es importante contar con un sistema que permita el
feedback (ya sea de elaboracion propia o contratado a terceros) con el objetivo
de manejar indicadores que permitan evaluar, por ejemplo: la reputacion o el
impacto visual. La retroalimentacion se nutre tanto de los comentarios positivos
como negativos. De todas maneras para lograr una interaccion saludable, no
hay que tener temor a comentarios desfavorables, ya que son parte de la
dinamica de las redes e ignorarlos o censurarlos, mas que colaborar, va en
detrimento de la conformacion de la imagen de la organizacion. La gente busca
compromiso y sabe que no hay nada ni nadie perfecto. Por eso mostrarse
vulnerable o mas humano es una ganancia a corto, mediano y largo plazo, si se

saben manejar las situaciones adversas o extremas.

Analizar y replantear sera una tarea permanente. Mucho de lo que se haga se

debera revisar y relanzar, ya que no todo tendra un resultado exitoso.

A continuacién se presenta la tabla sugerida por Calandria para realizar el control,

el seguimiento de las acciones y resultados en las redes sociales.
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TABLA DE DIAGNOSTICO DE REDES SOCIALES

ULTIMA CONTENIDO FORMATO # PARA QUIEN =22 METRICAS TIEMPO DE OBSERVACIONES

RED SOCIAL PUBLICACION ADMINISTRAN RESPUESTA

Fuente: Calandria (2019)

Conceptos a tener en cuenta en el manejo de las redes:

e Interactividad (comunicacion de ida y vuelta)

e Multimedialidad (admite diversos formatos: audio, video, graficos, texto,
animaciones)

e Hipertextualidad (a través de hipervinculos es posible saltar de una pagina a
otra y acceder a los contenidos de manera no lineal)

e Actualizacion (inmediatez temporal)

En este punto, cabe sefalar que se toma parcialmente esta tabla (medios,
mensajes, publicos y frecuencia) a la hora de elaborar la propuesta de publicacion,
en la presentacion de los entregables a CUDECOOP. Esto se debe a la decision de
confeccionar una planilla que se ajuste mas a las necesidades especificas de esta
etapa de avance, en funcién del alcance de este trabajo y del tiempo de ejecucién

pertinente.

5.6 Aplicabilidad metodoldgica en los productos entregables

Con la finalidad de que se puedan replicar y/o ampliar en el futuro algunas de las
acciones llevadas a entregables por el equipo de la FIC, junto a cada producto se
le proporciona a la organizacion una guia practica sobre como replicarlos, tanto en
relacion a las Capsulas Radiales como en lo que hace al empleo y uso del Canal
de WhatsApp. A su vez, en lo que respecta al “Directorio de empresas,

emprendimientos y organizaciones de la economia social” se inicia con el proceso
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de recabar datos y un listado preliminar (versién beta), que se entrega a
CUDECOQORP junto al formulario de Google Form correspondiente, con la finalidad

de recibir nuevos ingresos a ser incorporados a la lista.

Por lo antes expuesto, la propuesta de un Plan Estratégico de Comunicacién para
la Confederacion, es el resultado de un proceso que inicia con la realizacién de un
diagndstico comunicacional para conocer la situacion actual de la organizacion
(desde un punto de partida estipulado) y finaliza con la elaboracién del presente
documento (PEC), donde se propone establecer una serie de objetivos enfocados
en dar respuesta a las principales problematicas y necesidades de comunicacién

identificadas durante la etapa de diagndstico.
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6. CAPITULO 6 | LA ESTRATEGIA COMO APALANCAMIENTO IDENTITARIO

6.1 Objetivos

6.1.1 Objetivo general

Contribuir en la proyeccion de la identidad de CUDECOOP a través de la

gestion de comunicacion.

6.1.2 Objetivos especificos

e Promover la reflexion entre CUDECOORP y sus socias sobre nuevas
estrategias y formas de comunicacion cooperativa.

e Desarrollar nuevos canales de comunicacion que faciliten la llegada a
los diferentes publicos de la organizacion.

e Proporcionar herramientas que fortalezcan la percepcién de la
imagen de CUDECOOP dentro del sistema cooperativo.
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1.Promover la
reflexién entre 1.1
CUDECOORP y sus Presentacion Cantidad de ,
. . . o Formulario google
socias sobre Federaciones | de diagndstico . personas que
. . . . . Equipo FIC form sobre la
nuevas estrategias socias e intercambio presencial responden resentacion
y formas de en Red de positivamente .
comunicacion Comunicadores
cooperativa.
Contribuir en la Federaciones
proyeccion de la socias y
identidad de cooperativas de
CUDECOOP a traves base 2.1 Realizacion: . .
de la gestion de 2.Desarrollar TrElaeian Sapleik Cantidad de Verificar I.a cantidad
comunicacién. nuevos canales de Canal de WhatsApp FIC sl de seguidores del
comunicacion que WhatsApp canal en WhatsApp
faciliten la llegada Cooperativistas Desarrollo:
a los diferentes y publico en Area de
publicos de la general comunicacion
organizacion.
CUDECOOP

53



| UNIVERSIDAD
i Facultad de o -
|| Informacion y sssall  DE LAREPUBLICA
— Comunicacion WF URUGUAY
Federaciones Cantidad de Vern‘lc:ar medlante_ un
. . mensaje que confirme
socias y Canal de federaciones . .
. ) la recepcidn del audio
cooperativas de WhatsApp socias que lo .
: con las federaciones
base reciban .
socias
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sociales Cantidad de Verificar en la
Cooperativistas (Web reproducciones en | analitica de las redes
P CUDECOORP, las redes sociales el numero de
Spotify y correspondientes | impactos alcanzados
Facebook)
3.Proporcionar 3.1 Listado
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fortalezcan la y Directorio de - _ :
percepcién de la | emprendimien- | emprendimien- Pagina Web Equipo de la | Listado elaborado Listado entregado en
. de . CUDECOORP en su
imagen de tos de la tos, empresas y CUDECOOP FIC en su version beta versién beta
CUDECOOP economia organizaciones
dentro del sistema social de la economia
cooperativo social
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Para cada objetivo especifico se presentan diferentes actividades a llevar adelante.

6.2.1 Accion 1.1 - Reunion con Red de Comunicadores

A partir de la reunién de la presentacion del diagnéstico a la Confederacion, surgio

la posibilidad de compartir los resultados de este trabajo ante la Red de

Comunicadores. Tras la evaluacion correspondiente, el equipo de la FIC, en

coordinacion con la responsable del area de CUDECOOP, entendié que era la

ocasion ideal para sopesar la propuesta comunicacional con las federaciones,

quienes en definitiva son el principal motivo de esta intervencion.

Con el fin de promover la reflexion entre CUDECOOP vy sus federaciones socias

sobre nuevas estrategias y formas de comunicacion cooperativa, en el marco de la

reunion bimensual de la Red de Comunicadores, se les presenta el resumen del

diagnostico, con énfasis en las dos recomendaciones elaboradas y los tres

entregables proyectados en relacion a la recomendacion elegida.

Recomendacion 1:

Entregables

Potenciar el valor de marca e identidad
cooperativa del movimiento en general
y de CUDECOORP en particular.

Canal de WhatsApp

Capsulas radiales

Directorio de Entidades de la Economia

Social (version beta)

Recomendacion 2:

de wun Comité de

Comunicacion en CUDECOOP

Instauracion

No aplica
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Objetivo: contribuir a la reflexion sobre el presente y futuro de la comunicacién
como un elemento integral dentro del cooperativismo liderado por CUDECOOP, en
base a lineamientos y acciones concretas, desde donde proyectar nuevas

estrategias y formas de entender la comunicacién organizacional.

Accion: la accion fue llevada adelante por el equipo de la FIC en el marco de su
Trabajo de Grado, en coordinacién con la responsable de comunicacion de
CUDECOOP.

Publico Objetivo: entidades cooperativas socias de CUDECOOP, a través de los
representantes de las areas de comunicacion presentes en la reunion de abril de la

Red, fijada para el dia 19.
Canal: reunién presencial con presentacion de resultados del diagnéstico.

Indicadores: cantidad de personas que responden positivamente. Una vez
terminada la instancia de presentacion se solicita completar un formulario (Google
Form) a los representantes de las federaciones socias asistentes, en relacion a la

pertinencia de los planteos realizados por el equipo de la FIC. (ver Anexo 2)

Verificador: formularios de Google Form compartido con los presentes a la

reunion. (ver Anexo 2)

6.2.2 Accidn 2.1 - Implementar Canal de WhatsApp

Implementar un nuevo canal de comunicacién como lo es el canal de WhatsApp
puede ser beneficioso para CUDECOOP. Entre las distintas funciones que se
destacan de los canales, se incluye: la transmision de informacién, la posibilidad de
llegar a nuevos publicos y difundir contenido de interés. A su vez, también puede
ser utilizado como una herramienta que le permita a la organizacidn comunicar
actividades y compartir noticias importantes. En relacidn a las estrategias
planteadas, el canal de WhatsApp oficial, es un modo efectivo de difundir

informacion de manera masiva y directa, de facil acceso y que toma en cuenta a
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los publicos objetivos para esta accidn, principalmente las federaciones socias y

cooperativas de base.

Objetivo: desarrollar nuevos canales de comunicacion que faciliten la llegada a los

diferentes publicos de la organizacion.

Accioén: la accién se llevara a cabo por el equipo de comunicacion de
CUDECOORP. Se presenta por parte del equipo de la FIC una guia para la creacion
del WhatsApp y un boceto de posible difusion.

Publico Objetivo: federaciones socias, cooperativas de base, cooperativistas y

publico en general.
Canal: WhatsApp (Canal Oficial CUDECOOP).

Indicadores: cantidad de seguidores en general. El canal de WhatsApp permite

visualizar especificamente los seguidores qué estén registrados como contactos.

Verificador: verificar la cantidad de seguidores del canal en WhatsApp.

6.2.3 Accion 2.2 - Capsulas Radiales

Las Capsulas Radiales son mini podcast de no mas de un minuto, que entregan
informacion variada de interés para el cooperativismo: difundir eventos,

actividades, testimonios y transmision de valores cooperativos, entre otros.

Objetivo: desarrollar nuevos canales de comunicacién que faciliten la llegada a los

diferentes publicos de la organizacion.

Accion: la implementacion de las capsulas radiales colabora en la proyeccion de la
identidad de CUDECOOP y ademas, favorece la llegada a diversos publicos con el

propédsito de incidir en la percepcién de la imagen organizacional.

Publico Objetivo: federaciones socias, cooperativas de base y cooperativistas.
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Canal: WhatsApp Canal CUDECOOP, Redes sociales (pagina web CUDECOOP,
Spotify y Facebook).

Indicador para las federaciones socias y cooperativas de base: cantidad de

federaciones socias y cooperativas de base que lo reciban.

Indicador para los cooperativistas: cantidad de reproducciones en las redes

correspondientes.

Verificador de las federaciones socias y las cooperativas de base: verificar
mediante un mensaje que confirme la recepcion del audio con las federaciones

socias (las que luego difundiran las capsulas a sus cooperativas de base).

Verificador para los cooperativistas: corroborar en la analitica de las redes

sociales el numero de impactos alcanzados.

6.2.4 Accion 3.1 - Directorio de emprendimientos, empresas y organizaciones

de la economia social (listado preliminar para la Web)

Luego de las diferentes instancias de intercambio y analisis, se propone como una
herramienta que fortalezca la imagen de CUDECOOP dentro del sistema
cooperativo, potenciar la plataforma web de la Confederacién como un sitio de
consulta de los distintos rubros y actividades que existen dentro de la economia
social. Para ello, se confecciona un directorio especifico de emprendimientos, de

empresas y de organizaciones.

Objetivo: proporcionar herramientas que fortalezcan la imagen de CUDECOOP

dentro del sistema cooperativo.

Accién: se suministra por parte del equipo una version beta (preliminar) del

directorio con los datos que se obtuvieron hasta el 25 de abril de 2024.

Publico: esta accién se encuentra dirigida a las cooperativas y emprendimientos

de la economia social.
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Canal: sitio web de CUDECOOP.

Responsable: equipo de la FIC.

Indicador: listado elaborado en su version beta.

Verificador: listado entregado a CUDECOOP en su version beta.

En resumen, se plantean las actividades en el siguiente cuadro. En el mismo se
establecen - a modo de guia - el producto, el medio, el tipo de contenido, la

frecuencia, y el formato y/o duracion.

Como se mencioné en metodologia, la sugerencia es ampliar este planillado,
agregandole - una vez operativo - la persona responsable de publicacién y la
definicion de indicadores que permitan medir las acciones llevadas adelante, como
asi también, sumar los datos que se estimen adecuados segun la consideracion
del equipo de comunicacién de CUDECOOP.

CUADRO DE ACTIVIDADES

MEDIO DE FORMATO
PRODUCTO > CONTENIDO 2 .
COMUNICACION DURACION
* Imagen (1080 x 1080
* Actividades px)
« WhatsApp * Eventos * 2veces por semana s Audio (max. 1'30")
* Noticias cooperativas Ejemplo: martes y jueves o+ vjdeo (min. 720 p)
* Comunicados * Documentos (pdfy
institucionales otros)
* Testimonios
* Informativo
« WhatsApp * Valores cooperativos * 1lvezpor semana + Podcast (Max. 1 min)
« Pagina Web * Promocién de
actividades

* Convocatorias
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7. CAPITULO 7 | PRESUPUESTO

En el marco del disefio del Plan Estratégico de Comunicacién, se elabora un
presupuesto que respalda las acciones que se detallan en el apartado del cuadro
de objetivos y acciones. Este presupuesto se basa en las actividades que incluyen
la presentacion de diagndstico e intercambio en la Red de Comunicadores, la
implementacion del canal de WhatsApp, las Capsulas Radiales y la elaboracion del
listado preliminar del Directorio de emprendimientos, Empresas y Organizaciones
de la Economia Social.

A continuacion, se presenta un desglose de los costos asociados a cada una de
estas acciones y recursos.

1.1 Presentacién de diagnostico
e intercambio en Red de Reunion Equipo de la FIC
Comunicadores

2.1 Implementar el canal de Canal de

Community Manager

(Disefio y puesta en $ 1500
WhatsApp WhatsApp marcha)
Equipo de la FIC
2.2 Capsula radial 4 MiniPodcast P dela
Editor $3000
Listado de
3.1 Directorio de Directorio Equipo de la FIC
emprendimientos, empresasy P reliminar
organizaciones de la economia : X Disefiador grafico $17000
il Directorio P
completo asante

TOTAL [ $21.500]

Archivologia

Consideraciones generales: Es importante tener en cuenta que estos costos son
estimaciones y podrian variar en funcién de factores como la disponibilidad de
recursos, la eleccion de proveedores y cualquier cambio en la ejecucion de las

actividades.
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8. CAPITULO 8 | CRONOGRAMA

La preparacién de un cronograma para el PEC, garantiza una ejecucion coordinada

y eficiente de las actividades propuestas.

Este planificador establece una estructura temporal que facilita el ordenamiento de
las acciones a ejecutar en base a los objetivos de este proyecto. Realizar un
calendario de actividades y plazos le permite al equipo de trabajo mantener una
cohesién entre las tareas y los recursos existentes para llevarlas a cabo de manera
optima. De esta forma, se prevén posibles retrasos o inconvenientes y a su vez, se
maximiza el impacto de la comunicacion y se simplifica la gestion dentro del

periodo de evaluacion.

Este cronograma esta organizado en torno a cuatro etapas: la presentacion de las
acciones a la organizacion, la realizacion (etapa de creacion), su activacion (puesta
en marcha) y la evaluacion de su impacto y funcionamiento en el futuro. Es decir, al
dividir el cronograma en estas cuatro fases, se evidencia el contexto que guia el
desarrollo y la implementacién del Plan Estratégico de Comunicacion. Ademas,
facilita pensar sobre la efectividad de las acciones planteadas y su adaptabilidad a

largo plazo, en funcién de los resultados obtenidos.

Cronograma
ACCIOMNES || ABRIL | MAYO H JUNIO H JuLio || AGOSTO H SETIEMBRE || OCTUBRE
1.1 Presentacion de
diagndstico e
intercambio en Red
de Comunicadores
2.1 Implementar
Canal de WhatsApp
2.2 Capsula radial
3.1 Version Beta del
Directorio de
emprendimientos,
empresas y
organizaciones de la
economia social
Referencias
Realizacidén Presentacién Activacidén Evaluacién
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9. CAPITULO 9 | DESARROLLO DE ENTREGABLES

9.1 Accion 1.1 - La primera accion

Se presenta a la Red de Comunicadores el diagndstico realizado en el marco del
Seminario de Trabajo de Grado en el afo 2023. La Red de Comunicadores es una
instancia bimensual promovida por CUDECOOP donde los responsables del area
de cada entidad socia y/o adherente a la Confederacién, se reunen para
intercambiar experiencias, actividades, iniciativas, etc., en procura de consolidar la
figura del comunicador o comunicadora dentro del cooperativismo, alinear acciones
en conjunto y capacitarse en diversos temas mediante charlas y exposiciones de
invitados especiales. En esta ocasion participaron representantes de las areas de
comunicacién de CAF, FCPU, FECOVI, CUCACC, FUCC, CNFR, conjuntamente
con un representante de INACOOP y dos de CUDECOORP. El encuentro se realizé
en la sede de INACOOP.

Foto: Reunién del 19 de abril de 2024 de la Red de Comunicadores en instalaciones de INACOOP.

En base a la dindmica que se menciona en el apartado Accion 1.1., se les informa
a los presentes sobre la primera recomendacion que gira en torno a potenciar el

valor de marca e identidad cooperativa tanto de CUDECOOP como del movimiento
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cooperativo en su conjunto, con el consiguiente impacto en la imagen y reputacién

de ambos.

Luego de la exposicion de la metodologia, marco tedrico, y el analisis de publicos

realizados en el diagnostico, se detallan los entregables.

En primer lugar, se explica la pertinencia del Canal de WhatsApp Oficial de
CUDECOOP (Accion 2.1), como nueva forma de contactar con federaciones socias
y cooperativas de base. La aplicacion de esta herramienta surge en respuesta a la
necesidad expresada por la Confederacion acerca de captar la mayor cantidad de
publicos objetivos posibles, sin dejar de lado que muchas de las personas que los
integran no tienen una versatilidad tecnolégica amplia. Mientras que Instagram,
Facebook, y otras redes sociales quizas necesiten desarrollar habilidades mas
especificas, WhatsApp, sobre todo por efecto de la pandemia, se popularizé entre
usuarios de variado rango etario y condicion social. Ademas, la ventaja de usar un
canal oficial es que evita el uso indiscriminado de los chats y disminuye la

saturacion de mensajes y cantidad de grupos.

En segundo lugar, se presentan las Capsulas Radiales (Accion 2.2), las mismas
buscan transmitir mensajes concisos y valiosos en un formato de facil difusién e
incluso viralizables, que alcance a un muy variado tipo de publicos. Un hallazgo
que surge del analisis del diagndstico y que se comenta en la Red de
Comunicadores, es que, en el afan de transparencia e integridad, las redes
sociales y paginas web se transforman en un gran archivo. Esta saturacion de
informacion, la mayoria de las veces, atenta contra el mensaje que se busca
transmitir. Estas Capsulas Radiales, de no mas de un minuto de duracién y con
mensajes claros y dirigidos a publicos determinados, son mini podcast que

colaboran con la proyeccién de la identidad cooperativa.

Para finalizar con los entregables, se plantea la realizacion de un listado que
permita comenzar a elaborar un Directorio de Emprendimientos, Empresas y

Organizaciones de la Economia Social.
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En funcién de las entrevistas y de la observacién participante, se detecté (durante
la elaboracion del diagnéstico) un desconocimiento a nivel macro de los
emprendimientos cooperativos entre si, y la dificil identificacion y diferenciacion
entre cooperativas que prestan determinados servicios con respecto a proveedores
que ofrecen lo mismo pero fuera del marco de la economia social. También se
contemplé que - dada la figura de CUDECOOP como aglutinante de todo el
sistema cooperativo - no debia tratarse solamente de un listado o Directorio (al
estilo Paginas Amarillas) de emprendimientos relacionados con lo comercial. Por
este motivo, se opta por agregar emprendimientos, empresas y organizaciones de

todos los rubros vinculados al cooperativismo.

Como se amplia en el apartado correspondiente a esta accion, el equipo de la FIC
marca la pauta de la realizacidon de la misma, lo que incluye la presentacion de una
version beta, y un formulario de Google, el cual, al ser distribuido por las
federaciones correspondientes entre sus cooperativas afiliadas, sea completado
por los interesados en formar parte de dicho Directorio. Una vez elaborado, con la
anuencia de todas las partes y permisos correspondientes, se subira a la pagina
web de CUDECOQORP, lo que provocara un aumento del trafico en la misma, accion
que aportara a una mayor consolidacion de la Confederacion en su rol de

conglomerante y de entidad convocante de todo el cooperativismo uruguayo.

El listado preliminar se obtiene de las paginas web de las federaciones, que no
siempre estan actualizados, por lo que se solicita a los comunicadores presentes
en la reunion que provean al equipo de la FIC, los registros que tengan disponibles.
Luego de finalizada la actividad se envia un correo electronico a los comunicadores

asistentes, que hace oficial dicho pedido.

A su vez, y aunque quedd por fuera del planteo original luego de acordarlo con
CUDECOORP en la reunion con el Coordinador y la responsable de comunicacion,
se menciona, sumado al listado de entidades de la economia social, la posibilidad
futura de generar un sistema de beneficios con una tarjeta cooperativa y adhesivos

identificativos en los casos que corresponda (ejemplo: comercios cooperativos).
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Esta iniciativa se considera por los presentes como dificil de realizar en este
momento por los desafios que conlleva en cuanto a coordinacion y establecer los

acuerdos necesarios para su puesta en practica.

Como segunda recomendacion, la cual no se llevara adelante por el equipo de la
FIC, dada la complejidad de la organizacién y la necesidad de acuerdos previos, se
sugiere la creacién de un Comité de Comunicacién en el que se puedan generar
acciones conjuntas y establecer un ambito de creacion de estrategias y planes de
comunicacion mancomunados. Durante el intercambio, los comunicadores
entienden que es mas viable implementar una Comisién en vez de un Comité. En
consecuencia, esta recomendacion excede al equipo por tiempos e
implementacion en el alcance de este trabajo de grado, aunque genera un especial
interés entre los presentes sobre el entendido de que esta propuesta seria valida a
la hora de consolidar la posicion de la comunicacién dentro de CUDECOOP, en sus
socias y a través de las mismas. Ademas, posibilita una transversalidad
comunicacional estratégica que redunde en beneficio mutuo. En virtud de lo

expuesto, se amplié el marco tedrico como insumo para futuras acciones.

Foto: Reunion del 19 de abril de 2024 de la Red de Comunicadores en instalaciones de INACOOP.

Con el fin de conocer el impacto de la propuesta, en base a la reflexion planteada y

los entregables compartidos, se solicita a los participantes que completen un breve
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cuestionario a través de Google Form. De las respuestas recibidas, el resultado de
la presentacion se entiende como positivo y cumple con el indicador establecido.

La encuesta completa se transcribe en el Anexo 2.

Esta instancia de presentacion del diagnostico a la red de comunicadores
cooperativos, -durante el proceso de elaboracion del plan estratégico de
comunicacién-, conjuntamente con la concrecién de un espacio reflexivo entre las
federaciones socias y CUDECOOP, sirve para validar el trabajo realizado y el
proceso en general. En palabras de los participantes, este evento provoca la
reflexion y la activacion en la busqueda de alternativas viables y reforzar la
comunicacién organizacional en varios niveles, ya sea en relacion a CUDECOOP

como también, a la interna de las federaciones y cooperativas de base.

9.2 Accidn 2.1 - Canal de WhatsApp: nueva conexion cooperativa

Idea fuerza: unificacion de difusién de mensajes a través de WhatsApp

La implementaciéon de un nuevo soporte de comunicacion como lo es el Canal de
WhatsApp, representa un paso estratégico para CUDECOOP en su busqueda por
fortalecer la relacién con sus publicos clave. Este canal, reconocido por su eficacia
en la transmision de informacién y la interaccién directa, ofrece a la organizacion la
oportunidad de mejorar su alcance y su capacidad para difundir contenido

relevante a sus audiencias.

Una de las principales ventajas de la utilizacion de WhatsApp como canal oficial de
comunicaciéon para CUDECOOP, radica en su versatilidad y accesibilidad. Al
tratarse de una aplicacion de mensajeria utilizada a nivel mundial, su adopcién por
parte de la organizacion ofrece la posibilidad de llegar a una amplia gama de
publicos, incluidas las federaciones socias, las cooperativas de base y los
cooperativistas, asi como también, le permite al cooperativismo acercarse a la

sociedad en general.
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La estrategia detras de la creacién de este canal, se basa en la premisa de facilitar
la difusién de informacién de manera rapida y directa. Este nuevo medio digital de
comunicacion tiene la capacidad de enviar mensajes a grupos grandes de
personas de forma simultanea. Es una red que permite a CUDECOOP mantener a
sus publicos informados sobre novedades, eventos y actividades relevantes de

forma simple y constante.

El objetivo central de esta accion es el desarrollo de nuevos canales de
comunicaciéon que permitan a CUDECOOP establecer y fortalecer relaciones
solidas con sus diferentes publicos. Al enfocarse en las federaciones socias y las
cooperativas de base como publico objetivo principal, la organizacion demuestra su
compromiso con las entidades y organizaciones a las que sirve y su voluntad de

establecer formatos de comunicacién efectivos y accesibles para todos.

Para asegurar el éxito de esta iniciativa, se han establecido indicadores claros y
medibles. Se observa la cantidad de seguidores que se obtienen en un periodo de
dos meses, incluidas las federaciones socias. Estos indicadores no solo sirven
como medida de éxito de la implementacion del canal, sino que también, reflejan el
objetivo general propuesto y proporcionan informacion valiosa sobre la aplicaciéon

de este Plan Estratégico de Comunicacion.

La responsabilidad de llevar a cabo esta accion recae en el equipo de
comunicacion de CUDECOOP, que con la colaboracion del equipo de la FIC,
garantiza una implementacion exitosa. Con este fin, se entrega una guia detallada
para la creacion del canal de WhatsApp ', asi como un boceto de mensaje de
difusion que pueda ser utilizado en sus redes sociales y promover la adhesion al

canal entre sus diferentes publicos.

! Guia completa del Canal Oficial de WhatsApp disponible en Anexo 3.
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GUIA PARA CREAR EL
CANAL OFICIAL DE
WHATSAPP

Portada Guia Canal WhatsApp. Elaboracion propia.

Boceto de mensaje de difusion para redes sociales.
Elaboracién propia.
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En resumen, la implementacion del canal oficial de WhatsApp representa una
oportunidad para CUDECOOP de fortalecer su presencia en linea, mejorar su
capacidad para comunicarse de manera efectiva con sus diferentes publicos y
avanzar en su mision de representar al movimiento cooperativo uruguayo, a nivel
nacional, regional e internacional, para promover el desarrollo de la economia

social y del cooperativismo.

9.3 Accidn 2.2 - Capsulas Radiales: Cooperativismo en un minuto

Idea fuerza: un aporte de CUDECOOP al desarrollo y consolidacion del sistema

cooperativo uruguayo.

El nombre del producto Capsulas Radiales remite al formato tradicional de
radiodifusién que busca la atencién del publico. Sin embargo, en la actualidad ese

concepto se refiere al podcasting.

El Podcasting representa una forma versatil y poderosa de conectarse con las

audiencias y engloba la produccién de podcasts.

El potencial del podcast esta en la capacidad de transmitir informacién, contar
historias y establecer conexion con los oyentes. Para maximizar sus beneficios, es
necesaria una planificacién estratégica que incluya: definir los objetivos, segmentar
los publicos, estructurar el contenido para que sea atractivo, promocionar su
emisién en diversas plataformas y determinar la frecuencia de las publicaciones.
Ademas, establecer cual va a ser la duracion 6ptima de los episodios y qué tipo de
interaccion va a existir con los participantes a través de las redes sociales donde

se comparta.

La creacion de contenido de calidad es esencial, tiene que ser creativo, interesante
e involucrar la seleccion de herramientas digitales adecuadas. Hay ciertos
elementos clave a tener en consideracién y que no deben faltar a la hora de crear
un podcast. Por ejemplo, la edicion, que implica: la mezcla de audio, la narracién

envolvente, la musica de fondo que se ajuste al tono del podcast y la aplicacion de
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efectos de sonido que permitan realzar ciertos momentos. Debido a esto se

entrega una guia detallada para la creacion de las Capsulas Radiales. 2

En relacion al objetivo planteado de desarrollar nuevos canales de comunicacion
que faciliten la llegada a los diferentes publicos de la organizacién, se decidio
utilizar esta herramienta. Los mini podcast, al presentarse en formato de audio son
una forma interactiva de compartir con la audiencia, son practicos y amigables para
quien lo recibe y ademas, generan un mayor grado de cercania entre emisor y

receptor.

(u BECOOP

GUIA PARA CREAR
CAPSULAS RADIALES

Portada Guia para crear Capsulas Radiales.

Elaboracion propia.

2 Guia completa de las Capsulas Radiales disponible en Anexo 4.
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Es un recurso que invita a la Confederacion y a las federaciones socias a ser muy
concretos y claros en sus mensajes evitando el exceso de informacion y la fatiga
comunicacional. Por tratarse de un formato facil de difundir y por su potencial de
propagacion, se entiende que el alcance sera amplio entre los cooperativistas a

través de las cooperativas de base y federaciones socias.

Las funciones primordiales que cumple esta herramienta implican divulgar los
valores cooperativos, eventos, promocion de actividades y testimonios, entre otros.
Ademas, como auspiciante y promotora del espacio, CUDECOOP fortalece su

identidad e imagen.

9.4 Accion 3.1 - Directorio de emprendimientos, empresas y organizaciones

de la economia social (Listado preliminar para la Web)

El equipo universitario considera una version beta (preliminar) de este Directorio
(listado), a efectos de que se puedan llevar a cabo los acuerdos internos que sean
necesarios entre la Confederacién y las federaciones involucradas, con el cometido

de darle sustento y nutrirlo con la informacion pertinente.

Como fue mencionado en apartados anteriores, la razén de ser de esta accion, se
debe a que no existen datos suficientes de acceso publico. Tras la busqueda de
informacion fidedigna y de potenciar el objetivo trazado de generar una proyeccion
de la identidad cooperativa, se optd por solicitar a las federaciones socias los datos

filiatorios de sus cooperativas de base miembro.

Los datos que se solicitan son los basicos para poder identificar, ubicar e inscribir
oOptimamente a la entidad que participa en el registro. La planilla elaborada, cuenta
con los siguientes items: nombre de la organizacion, rubro de actividad, direccidn,
localidad y departamento, teléfono y redes sociales y/o pagina web. Esta planilla
una vez confeccionada pasa a formar parte del directorio de organizaciones que se
integran a la pagina de CUDECOOP. De este modo, la web de la Confederacién se

posiciona como un sitio de referencia y de consulta en esta materia. Esta accion
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impulsa y consolida a la organizacion en su rol de promotora de la economia

social.®

Con el fin de incorporar a mas organizaciones en el directorio, se plantea la idea de
un formulario (Google Form)*, como herramienta para la recoleccion de los datos,
especialmente, por su practicidad al momento de aplicarlo, difundirlo y a posteriori
para poder procesar la informacién que se obtiene. Este formulario es compartido
por CUDECOORP a las federaciones socias y estas lo trasladan a sus cooperativas
de base. La recepcion del mismo, queda a cargo de quien designe la

Confederacion.

Es importante mencionar que el desarrollo del producto excede al equipo de la FIC,
debido al alcance, los recursos, el tiempo y la logistica necesaria para su
efectivizaciéon. Por lo cual, no es viable realizarlo en pocas semanas. Por
consiguiente, se presenta una version beta y no un producto terminado. No
obstante, se espera que sea un elemento determinante en la concrecion del
objetivo planteado y que se reunan las voluntades para su continuidad y posterior

seguimiento.

9.4.1 ;Por qué la importancia de este producto?

Los diferentes emprendimientos de la economia social han ganado relevancia en

las ultimas décadas debido a su impacto en el desarrollo individual y colectivo.

Esta herramienta proporciona visibilidad a los emprendimientos sociales y permite
que sus iniciativas sean reconocidas y apreciadas, lo que puede fomentar la

colaboracion, el aprendizaje mutuo y la inspiracion entre los emprendedores.

Un listado bien documentado puede ser una fuente relevante para investigadores,
académicos y responsables de politicas publicas. En efecto, su creacién da cuenta

de la real dimension de la dinamica econdmica que generan estos

3 Ver en anexo 5 planilla tipo.
4 Ver en anexo 5 formulario Google Form.
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emprendimientos sociales y proporciona datos concretos sobre su diversidad, sus

areas de impacto y los desafios que enfrentan.

En resumen, un listado de emprendimientos de la economia social es un
instrumento util para promover el cambio positivo y la sostenibilidad en la
comunidad. Su elaboracion y difusion aportan al fortalecimiento del tejido social y
econdmico. En el caso de CUDECOOP, estas dinamicas le atribuyen un valor
agregado como precursora de la iniciativa, debido a su condicion de referente en el

sistema cooperativo uruguayo.
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10. CAPITULO 10 | CONCLUSIONES Y REFLEXIONES

10.1 Conclusiones

La practica preprofesional con CUDECOOP ha proporcionado una experiencia
valiosa en el campo de la comunicacion organizacional para el equipo de la FIC. Se
ha observado la importancia de la comunicacion efectiva para el éxito de las
organizaciones, especialmente en el contexto del cooperativismo y la economia

social.

Para la implementacion del PEC se recurrié a diversos autores. EI marco conceptual
correspondié a Calandria, Uranga y Mintzberg. Para la metodologia se utilizaron
conceptos de Aljure y Calandria. En lo que respecta a comunicacion estratégica, los
autores consultados fueron Calandria y Silvela. Asimismo, la conceptualizacion de la
identidad y de organizacién pertenece a Schvarstein y Gore. En lo que respecta a
relaciones publicas, vocerias y manejo de crisis se recurrio a los aportes de

Rodriguez, Peréz y Villafarfe, entre otros.

El disefio de este plan estratégico de comunicacion, ha confirmado la necesidad de
adaptarse constantemente a las dinamicas cambiantes del entorno organizacional y
las demandas de sus miembros (personal técnico, administrativo y jerarquias) y
federaciones socias de CUDECOOP. Los resultados obtenidos durante este
proceso, destacan la relevancia de la comunicacion integral con énfasis en el
fortalecimiento de la identidad y la conexidén con los diversos stakeholders de la
Confederacion, dado que fueron los tépicos en los que se enfocd este trabajo de

grado.

La organizacion, por ser la maxima entidad cooperativa del Uruguay, debe estar
atenta a una multitud de intereses y puntos de vista provenientes de cada federacion
socia y del resto de sus stakeholders. Para ello, debe generar canales y mensajes
especificos para llegar a cada uno de sus publicos de manera asertiva. Esto ha

representado un reto para el equipo de la FIC, quien evidencio la necesidad de
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profundizar en un dialogo interorganizacional permanente y establecer estrategias

acordes que colaboren en lograr acuerdos, trazar objetivos y cumplirlos.

En concordancia con lo anterior, se presentaron dos recomendaciones. En primer
lugar, una a nivel operativo de la cual fue responsable el equipo de la FIC, que
comprendié la creacion y puesta en marcha de un canal de WhatsApp y la
elaboracion de Capsulas Radiales como productos finalizados. Ademas, un listado
preliminar de entidades de la economia social. En segundo lugar, se propuso la

formacién de un comité de comunicacioén dentro de CUDECOOP.

El canal de WhatsApp como estrategia, plantea un modo efectivo de difundir
informacion de manera masiva y directa, de facil acceso y llegada a los publicos
objetivos. A su vez, las Capsulas Radiales son mini podcast auspiciados por
CUDECOQORP. A través de ellos se transmite informacién de eventos, actividades,
testimonios y valores que favorecen la percepcion de la imagen cooperativa en

general.

Se sugiri6 crear, ademas, un listado de emprendimientos, empresas vy
organizaciones de la economia social, a modo de directorio, que estaria disponible
en la pagina web de CUDECOOP. Por lo sensible de la informacién que
necesariamente debe ser provista por las federaciones, la accion excedid los
recursos y tiempos de este trabajo. Por dicho motivo, se elabora una versién beta
de esta herramienta con el fin de que sea desarrollada posteriormente. Esta labor se
podria continuar a través de la colaboracion de estudiantes de Archivologia en
calidad de pasantes, lo que les permitiria hacer una practica pre profesional y
colaboraria en la gestion y procesamiento de datos, al ampliar la capacidad de
recursos humanos a CUDECOOP.

La segunda recomendacién que consiste en formar un comité de comunicacion, por
tratarse de una implementacion que apunta a lo estructural, no va a ser abordada

por el equipo de la FIC. Sin embargo, se entiende que resulta un aporte valido para
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futuras instancias de discusion entre CUDECOOP y sus socias, a fin de posicionar

jerarquicamente a la comunicacién dentro del organigrama de la Confederacion.

En sintesis, se espera que este trabajo aporte insumos e impulse el desarrollo de
acciones de comunicaciéon que fortalezcan el vinculo y el didlogo entre CUDECOOP

y Sus socias.

10.2 Reflexiones

10.2.1 Reflexion grupal sobre el proceso y la experiencia

Durante el desarrollo de la practica, se ha evidenciado la importancia de la
planificacion estratégica y la colaboracién interdisciplinaria para lograr los objetivos

comunicacionales de la organizacion.

La experiencia ha resaltado la necesidad de una comunicacion participativa para
fomentar la confianza y el compromiso: internamente entre los integrantes de la
organizacion y externamente con las federaciones socias, cooperativas de base y

la sociedad.

Como equipo de trabajo nos ha resultado muy enriquecedora esta practica
preprofesional y el tiempo compartido entre nosotros, con la organizacion vy el tutor.
Los acuerdos, la negociacion, el debate, el compromiso y la empatia nos han
fortalecido en nuestro trayecto como comunicadores y como personas. Asimismo,
haber podido plasmar los conocimientos y habilidades adquiridas durante nuestro
recorrido académico en una situacion concreta de la realidad, ha marcado un antes

y un después en nuestra expertise como futuros comunicadores organizacionales.

En especial, quisiéramos remarcar la importancia del paso a paso, donde se
acoplaron cada una de las piezas hasta lograr entender el proceso en su totalidad;

desde el diagnostico donde comenzamos con el analisis de la organizacion hasta
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llegar a presentar el plan de comunicacion con los entregables correspondientes.
En el transcurso de la tarea adquirimos mayor conciencia del alcance de la

comunicaciéon organizacional.

Nos llevamos un valioso aprendizaje en relacion a conocer el mundo del
cooperativismo mas de cerca con todas las particularidades que posee.
Descubrimos los diferentes tipos de entidades que coexisten y la complejidad de
sus interrelaciones. Desde CUDECOOP siempre contamos con un gran apoyo de
su responsable de comunicacion, Florencia Gesto, quien nos facilito la tarea y nos
proporcion6 informacion y bibliografia de referencia especifica. Ademas, la
oportunidad de relacionarnos con la Red de Comunicadores de las federaciones
socias, nos impactd positivamente ya que no solo obtuvimos materia prima para
nuestra tarea, sino que encontramos una posibilidad real de desarrollo de
actividades vinculadas a la comunicacién, dada la calidad humana y capacidad

técnica de sus integrantes.

Comprender el universo de la economia social y del cooperativismo representé
para nosotros un gran desafio. Sin embargo, a pesar del reto que significo este
trabajo, nos proporcioné una mirada mucho mas profunda de lo que implica la

actividad cooperativa y el valor con el que contribuye a la sociedad.

Finalmente, nos emociond idear, planificar y desarrollar un plan de comunicacion
que colabore y refuerce la llegada a los publicos de la organizacién a partir de

nuevos formatos comunicacionales.

10.2.2 Reflexion personal - Florencia De Pietro

El primer dia de clases del Seminario Taller, se nos dijo a los alumnos que ibamos
a formar equipos para realizar las practicas pre profesionales y el Trabajo de Grado
que debia ser de hasta 4 personas. El dia que formamos grupos salimos del salén
los que no teniamos un equipo formado y encontré a mi grupo enseguida. Eramos

4 desconocidos de edades distintas, con una misma meta en comun, hacer un
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buen trabajo de grado y salir de la carrera confiando que con las herramientas
adquiridas, podriamos realizar un buen trabajo profesional a futuro. En nuestro
caso ninguno de nosotros trabajaba ya en el area de comunicacion. Desde el
comienzo ha sido una gran experiencia para mi. En cuanto comenzamos el
diagndstico y la practica en la organizacién, comenzo nuestro diagnostico personal
a nivel individual y como grupo. Al no conocernos de antes, no sabiamos cémo
ibamos a llevarnos. Sin embargo, elegirlos y elegirnos, yo creo que fue una

excelente decision.

En este proceso me encontré con grandes comparieros y todos nos enfrentamos y
desafiamos muchos contratiempos, si bien son cuestiones normales de cualquier
etapa de la vida: enfermedades de familiares, quedarse sin trabajo, operaciones.
También compartimos grandes alegrias: ascensos, aprobar materias, recibir a

nuevos integrantes en la familia, festejar nuestros cumpleafios, entre otros.

Al reflexionar respecto a esta etapa sé que no todo ha sido facil porque coordinar
horarios y pasar por largas jornadas de reuniones por zoom, luego de trabajar y de
estudiar, afecta a nuestro entorno y a veces, también a nosotros. Sin embargo, en
nuestro caso siempre nos apoyamos mucho como equipo. Por supuesto, también
tuvimos discusiones pero definitivamente logramos salvaguardar las diferencias y
llegar a un punto en comun. Considero que eso nos fortaleciéo y nos ayudo en la
realizacion de esta entrega ya que la diversidad de opiniones y aportes siempre es
una contribucion valiosa a nivel grupal. Después de esto solo puedo decir que me

toco el mejor equipo.

De la experiencia en relacion a la practica preprofesional, quiero decir que me
entusiasmoé el proceso de poder conocer la organizacion y realizar el diagndstico
comunicacional y el plan estratégico con los productos entregables para
CUDECOOP.
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En lo personal, en este proceso de sumergirme en el cooperativismo y todas sus
aristas, descubri lo abarcativo que es el mundo cooperativo, es algo nuevo para mi.
Si bien la Confederacion nos abrié una puerta enorme y todavia queda muchisimo
por conocer, creo que logramos despejar algunas interrogantes que surgieron por
el camino, respecto a cémo funciona la Confederacién y el sistema cooperativo y
me siento agradecida de que nos hayan brindado la oportunidad de colaborar
desde nuestro lugar de estudiantes y futuros comunicadores en lo que refiere a la

gestion de su comunicacion.

Por otro lado, no puedo dejar de agradecer a Daniel, nuestro tutor por ponerse en
contacto con las organizaciones afio a afio y darnos la posibilidad de realizar esta
tarea y por estar presente, apoyarnos y corregirnos cuando era necesario para
poder hacer un buen trabajo. Por supuesto, también quiero agradecer a Florencia
Gesto que como encargada de comunicacion en CUDECOOP, nos abrié las
puertas de su casa profesional y siempre estuvo a disposicion y en colaboracion
con nosotros en todo lo que requeria el trabajo. Esto fue importante porque nos
facilitdé la labor. Sin duda, espero que este trabajo y sus entregables sean de

utilidad para la Confederacién.

Me parece importante destacar que realizar esta practica en conjunto con el trabajo
de grado y haber elegido a CUDECOOP, resulté todo un desafio personal y grupal
por el tipo de organizacion y su complejidad. Debo decir que nos llevd un tiempo
entender sus entramados y la complejidad politica de su estructura y
funcionamiento. No obstante, sin duda ha valido el tiempo y la dedicacion. Y
ademas, fue muy importante la oportunidad que nos dio Florencia al permitirnos
asistir en varias oportunidades a la Red de Comunicadores. Fueron instancias muy
interesantes para mi desde distintos puntos de vista: a nivel trabajo de grado, nos
permiti6 conocer el trabajo de los comunicadores en profundidad, las relaciones
entre ellos y evidenciar las dificultades que enfrentan a diario a nivel laboral, como

también el apoyo y la colaboracién que fomentan en las reuniones. Desde el punto
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de vista de una estudiante, pude comprender que la Red permite la sinergia entre

los comunicadores y nos llevamos muchos tips de alli.

Por ultimo, estoy muy agradecida con mis comparfieros, creo que para que un
trabajo pueda ser exitoso se precisa de un equipo que acompafie y se mantenga
unido cuando las cosas no salgan como se espera y para sacar |0 mejor de uno a
través de los demas. Ellos me mostraron cosas de mi que debo y quiero mejorar
para mi futuro rol como comunicadora y me ayudaron a conocer en mi, cosas muy
buenas que tuve la oportunidad de apreciar, gracias a esta instancia. Espero

reencontrarme con este equipo de comunicadores en algun futuro cercano.

10.2.3 Reflexion personal - Leticia Escobar

Este proceso comenz6 en marzo del 2023, lo marco el inicio del afio lectivo para el
Seminario Taller de Grado de Comunicacion Organizacional. Creo que todos los
inscriptos al curso, ya sabiamos que, por decir de alguna manera, teniamos al

diagndstico como la piedra fundamental para nuestro trabajo final de carrera.

Recuerdo que se nos planteé que teniamos que formar los equipos de trabajo, e
incluso se gener6 una dinamica interesante de presentacion con la intencion de
que fluyera el intercambio, la conversacidon con los compafieros, y asi agilizar la
conformacioén de los grupos y poder poner en marcha el cronograma del afio. Esta
propuesta resultd de gran ayuda para aquellos (era mi caso y me abrazaba la
incertidumbre y los nervios ) que no teniamos definido con quienes emprender este
camino, por no encontrarnos actualmente con personas con las que tuviéramos
cercania ya sea porque terminaron antes o aun se encontraban transitando para

llegar a esta instancia.

Luego de la etapa anterior, formamos equipo con Alvaro, Florencia y Luca, y
gracias a la tecnologia casi de inmediato armamos el chat de Whatsapp, una

primera reunion via zoom, ya con acciones de coordinacion y toma de decisiones.
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Tuvimos que optar entre las organizaciones propuestas para realizar este trabajo
de intervencion y analisis. No fue tarea facil debido a que teniamos la presencia de
rubros muy variados y con aspectos realmente interesantes para abordar. Nosotros
elegimos a CUDECOOP (Confederacién Uruguaya de Entidades Cooperativas).
En cuanto a la Confederacién, considero importante destacar que contamos con un
recibimiento calido, amable y nos proporcion6 una aliada estratégica, la encargada
del area de Comunicacion Florencia Gesto, que nos supo acompanar desde el

respeto y la empatia.

Al vincularnos con la organizacion y comenzar su analisis pudimos tomar
conciencia de lo complejo que es el mundo del cooperativismo, todas las
implicancias que tiene en la comunidad y a nivel internacional, lo que realmente me
resultdé muy interesante. Recuerdo repetir incansablemente el latiguillo: esta
organizacion es claramente una “red de redes”, porque como pudimos vivenciar en
diferentes asignaturas del trayecto: Introducciéon a la comunicacién organizacional,
Comunicacion estratégica e incluso en mi caso en la electiva que cursé en
Facultad de Ciencias Econdmicas y de Administracion, Disefio Organizacional, las
organizaciones complejas (debido a su alcance, tamafo, ambito de desempeno)
se encuentran interrelacionadas y atravesadas por muchas otras; este aspecto se
debe tener en cuenta al momento de delinear acciones comunicacionales asertivas

y fructiferas.

Cabe destacar que en vinculacién con lo desarrollado en lineas anteriores y que,
desde el comienzo del taller de grado, con la realizacion del del Diagndstico
Comunicacional y hasta el momento, aprecio el interesante trabajo que implica la
combinacion de teorias para su aplicacion practica y metodoldgica, que permite
visualizar el aspecto concreto y situacional para un caso de estudio, en este caso

la organizacion analizada.
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Para finalizar, quiero mencionar el agradecimiento que tengo para mis compareros
de equipo, por llevar a cabo un camino marcado por la cooperacion, la empatia y el

buen humor como premisas de cada instancia.

10.2.4 Reflexion personal - Alvaro Fernandez

Hace bastante tiempo atras, integré la cooperativa de vivienda 26 de octubre.
Permaneci en ella durante parte de su etapa de formacién e inicio de la
construccion de viviendas, en total mas de 2 afios. Durante ese periodo me hice
una idea muy acabada de las implicancias de ser cooperativista, sobre todo en lo

que respecta a la ayuda mutua.

El destino quiso que, mas de dos décadas después, nuestro trabajo de grado
versara sobre la comunicacion de CUDECOOP con sus federaciones socias. Este
acontecimiento me hizo rememorar todas aquellas horas de esfuerzo vy
compaferismo en procura de un objetivo comun, ni mas ni menos, que el del
suefo de la casa propia. Y quizas parezca larga la introduccién, pero en realidad
es parte también del desarrollo de este instante reflexivo, porque desde mi
perspectiva, tanto el encare del seminario, como la elaboracién del Trabajo de
Grado, fueron transversales a mi propia manera de ver al cooperativismo. Una
experiencia en buena medida etnografica, ya que me senti observador y parte de lo

que este proceso involucro.

Segun datos de la Alianza Cooperativa Internacional en el mundo existen mas de
mil millones de cooperativistas, lo que equivale a un doce por ciento de la
poblacion mundial. En Uruguay, las entidades de la economia social alcanzan a
alrededor de un millébn de uruguayos. Son cifras impactantes, las cuales
desconocia hasta el momento de comenzar con esta etapa de la carrera, y que han
modificado mi forma de ver la comunicacion organizacional y los desafios que
conlleva, mas aun en caso de organizaciones de la magnitud de la Confederacion.

Ademas, despertd en mi el interés de seguir de cerca el desarrollo de la economia
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social, ya que la vislumbro como un espejo en el cual el mundo puede llegar a
mirarse a mediano plazo, dado que perfectamente puede ser considerada como
una opcién valedera ante la hegemonia de los modelos comunista y capitalista que

inevitablemente deberan ser revisados mas temprano que tarde.

Volviendo a CUDECOORP y por lo antes mencionado, la Confederacién cumple un
rol fundamental como maximo organismo gremial cooperativo, y es emocionante y
muy enriquecedor haber podido colaborar con nuestro pequefio aporte a la gran
tarea que tiene por delante en lo que refiere a la evolucion hacia una comunicacion

mas asertiva y efectiva.

El haber podido desarrollar un diagndéstico y plan estratégico de comunicacion de la
mano de una tutoria comprometida y constante me resulté invaluable, como asi
también haber participado de un proceso que, aunque de a ratos confuso y por
momentos frustrante, al final, cerrado el ciclo, me hace ser y sentirme un verdadero
comunicador organizacional, nutrido de la teoria desde lo académico, pero también

con el cimiento de un muy bien logrado trabajo de campo.

Por todo esto y mucho mas, soélo tengo un gracias enorme: para el cuerpo docente,
para la Universidad de la Republica, para mi familia y amigos, para la responsable
de comunicaciéon de CUDECOORP, Florencia Gesto (que nos brindé todo su apoyo)
y, por sobre todo, muchas gracias al gran equipo de trabajo al que me tocdo
pertenecer, excelentes profesionales y maravillosas personas: Luca, Leticia y

Florencia.

10.2.5 Reflexion Personal - Luca Silvera

Llegados al final de este proyecto, parece simple en primera instancia marcar el
comienzo del mismo. Podria detallar como principal hito fundamental, el comienzo
del Seminario Taller de Grado de Comunicacion Organizacional a inicios de marzo
del ano 2023, hito que marco un antes y un después en la construccion de mi ser

profesional como comunicador.
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En el transcurso del mismo, exploré finalmente la piedra angular del trayecto
académico, donde los factores tedricos e informativos se alinean para generar un
impacto real a través de la practicidad. Esta puesta en practica, di6 sentido a todos
y cada uno de los elementos estudiados y analizados a lo largo de mi carrera
universitaria, estimulando mi interés hacia la investigacion, el analisis, la

metodologia y la construccidn de una obra propia y auténtica.

No obstante, el inicio de esta obra final no radica en la concurrencia al Seminario,
aunque el mismo haya sido un factor determinante. El punto de partida, se situa
atras en el tiempo, con un estudiante que comienza su carrera comunicacional
repleto de dudas, incertidumbres y nerviosismo. Un estudiante que a pesar de las
dubitaciones, logré encontrar en la comunicacion organizacional un lugar de

seguridad e interés.

La comunicacion organizacional alimenta el analisis critico, la observacion, el
diagndstico y la puesta en marcha de un plan de accién como consecuencia. Esta
estructura, ha sido fundamental en mi desarrollo como persona, ya que permite
visualizar los eventos cotidianos desde otra éptica, como asi también inspira el
desafio de salir de la zona de confort, y el desarrollo de una valoracion distinta en

relacion a los elementos encontrados al relacionarse con el entorno.

Estas capacidades, fueron volcadas en la produccién del Diagnéstico
Comunicacional de CUDECOOP, un proyecto que reforzé la importancia del trabajo

en equipo, el analisis de variables, la investigacion y la superacion de desafios.

Durante este proyecto, pude conformar un equipo de trabajo profesional,
comprometido y con grandes capacidades intelectuales, por lo cual agradezco a
Alvaro, Leticia y Florencia por su inconmensurable soporte y aporte al trabajo
finalizado. Junto con ellos, comprendimos el alcance que una entidad como
CUDECOOP puede tener en el pais y la importancia de su operativa para la

consolidacion y evolucion del movimiento cooperativo en Uruguay.
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Este trabajo, no solo refuerza y amplifica los conocimientos en materia
comunicacional, ya que a su vez, da lugar a la observacion de la magnitud del
cooperativismo en Uruguay. La existencia de CUDECOOP como organizacion de
tercer grado, es la base para entender la estructura organizativa de las
cooperativas en el pais, y como estas trabajan en conjunto al compartir mismos
valores y principios fundamentales que definen la diferencia entre las empresas

capitalistas y las cooperativas que son parte de la denominada economia social.

Sin lugar a dudas, la complejidad de la organizacién presentd un desafio a la hora
de realizar un analisis claro y preciso del problema central de comunicacion en
primera instancia, debido a que la diversidad de los factores a tener en cuenta
impedian una delimitacion clara de los problemas centrales y por lo tanto, de los

objetivos de la investigacion.

Este trabajo, desafi6 nuestra capacidad de analisis, criticidad, precision y
observacion, lo cual impulsé nuestras ideas, nuestra creatividad y capacidad de
resolucién. La concrecidén del Diagndstico de Comunicacién al igual que el Plan
Estratégico de Comunicacién fueron resultado del alineamiento de perspectivas,

brainstorming, analisis tedrico y la aplicacién de una metodologia efectiva.

Individualmente, el Trabajo Final de Grado me brinda un sentido de conformidad y
satisfaccion, el cierre esperado para estos cuatro afios de carrera universitaria, el
punto final en donde los componentes comunicacionales se entrelazan para crear

un material unico y de gran valor informativo.

Esta conclusion, deja ver la importancia de la creacion de una planificacion
especifica y asertiva, la delimitaciones de acciones claras y asequibles, la
designacion de responsabilidades, y la construccion de un relato sincero y factual
que refleja la situacion comunicacional de CUDECOOP al momento de la

investigacion. A su vez, la creacion de acciones y productos entregables que
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buscan repercutir positivamente en la proyeccion de la identidad y la comunicacion
interna de la organizacion, dan lugar al cierre de un proyecto en el cual las
preguntas se convirtieron en respuestas que aportan a la conformidad de la

comunicacioén integral de una entidad de tercer grado del calibre de CUDECOOP.

90



N

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

—



Facultad de UNIVERSIDAD
de DE LA REPUBLICA
Informacion y URUGUAY

- Comunicacion

Referencias bibliograficas

Aljure Saab, A. (2015). El plan estratégico de comunicaciéon: método y
recomendaciones practicas para su elaboracion. Universidad de La Sabana —
Universitat Oberta de Catalunya. Editorial UOC.

Barbato P., Dogliani V., Mendez C. (2020) TG: Aportando herramientas para la

autogestion de la comunicacion en cooperativa molino Santa Rosa

Barrios, E (2011) Comunicacién estratégica. Vivir en un mundo de sefales.

Penguin Random House Grupo Editorial. Chile

Benitez L., Constantino. M., Huber. E., Marino.G (2023) TG: De la receta a la

empresa: Plan Estratégico de Comunicacion para la Cocina Comunitaria del PTIC.
BID (2004) EI Marco Légico para el Disefio de Proyectos

Calandria (2019). Guia para la gestiéon de la comunicacion en las instituciones.

Asociacion de Comunicadores Sociales Calandria. Calandria Peru.
Cossio, C. (1973) La Opinién Publica. Buenos Aires. Editorial Paidos.

Costa, Joan (2004). Imagen corporativa en el siglo XXI. La Crujia Ediciones.

Buenos Aires, Argentina.
Costa, Joan (1992) Imagen publica, una ingenieria social. Madrid. Fundesco.

De Pietro F., Escobar L., Fernandez A., Silvera L. (2023) Comunicacion
Organizacional Diagnéstico CUDECOOP - FIC UDELAR

Ferrari & Franga (2011) Relaciones publicas. La Crujia Ediciones. Buenos Aires

Forero, A., Gutiérrez, O. ( 2021) La comunicacion estratégica en las
organizaciones, un dialogo entre la teoria y la practica. Revista Razoén y palabra,

volumen 25, niumero 110

92



| T o I
Informacion y GIEY  URUGUAY
— Comunicacion Qi

Garcia. D & Smolak. E (2013) Comunicacion de Crisis: compilacion y revision de
teorias y taxonomias practicas desde una perspectiva cualitativa - Revista de

Comunicacion Vivat Academia. Espafia

Gore, Ernesto (1996) La educacion en la empresa. Aprendiendo en contextos

organizativos. Buenos Aires, Granica.

Gore, Ernesto, Organizacion, lenguaje y capacitacion. [on line] Disponible en

http://www.udesa.edu.ar/files/img/Administracion/dtn12.pdf

Inacio M.,Marzaroli. M., Urrutia. A. (2023) TFG: La comunicaciéon como desafio

para el desarrollo de la dimensién patrimonial y turistica del PTIC.

Kottler, Philip (1989). Marketing Social: Estrategias para cambiar la conducta

publica. Diana. Espaina
Lucas Marin, A. (2004). La nueva comunicacion. McGraw-Hill. Espafa

Marin Duefias, P.P.; Gomez Carmona, D. (2021) Un estudio sobre la gestion
comunicativa en las cooperativas espafiolas. REVESCO. Revista de Estudios
Cooperativos, vol. 139. Rescatado de: https://dx.doi.org/10.5209/reve.78538

McCombs, M. (2006). Estableciendo la agenda.Barcelona, Editorial Paidés

Mintzberg, H., Quinn, J.B., & VOYER, J. (1997). El proceso estratégico: conceptos,

contextos y casos. Pearson Educacion. México.

Monzén, C. (1987) La opinidon publica. Teorias, conceptos y métodos. Editores:

Tecnos. Espania.

Osorio, J. (2004) El arte de hablar por otro. Los voceros: Historias, nociones e ideas.

Anagramas, volumen 2, numero 4.

Pérez, R (2014) La estrategia como campo de estudio ¢ Tenemos ya un nuevo

paradigma?

93


http://www.udesa.edu.ar/files/img/Administracion/dtn12.pdf
https://dx.doi.org/10.5209/reve.78538

. UNIVERSIDAD
r Facultad de === DELAREPUBLICA
Informacion y ST,

. . s URUGUAY
| Comunicacion

Revista Mediterranea de  Comunicacion: Mediterranean  Journal  of
Communication,Vol. 5, No. 2, 2014 Rescatado de:

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4897366

Restrepo, M (1995) Comunicacion para la dinamica organizacional. Signo y
Pensamiento (Bogotd), Vol. 14, N° 26. Colombia

Rodriguez, R - Teoria de la Agenda-Setting, aplicacion a la ensefianza universitaria.
Editor: A. F. Alaminos. Espafia. (2004)

Schvarstein, L (2000) Psicologia social de las organizaciones.Buenos Aires,
Paidos.

Silva, V. & Cossia, L. (2020). Entrevista a Jordi Xifra. “Lo que hacemos en
Relaciones Publicas es gestionar la incertidumbre derivada del riesgo
reputacional”.

Silvela Diaz-Criado,E.(2017). Comunicacion estratégica: origen y evolucion del
concepto. Revista En La comunicacion estratégica. Espaia

Uranga, W. (2011). La comunicacion para el cambio social. Ediciones CICCUS.

Villafafie, Justo (2017) Gestion de la reputacion y los intangibles empresariales

PAD Villafafie consultores www.villafane.com Lima, Peru

Referencias electronicas

e CUDECOOP, pagina web: Confederacién Uruguaya de Cooperativas
(Cudecoop)

e Declaraciéon de identidad cooperativa, rescatado de:

https://www.ica.coop/en/cooperatives/cooperative-identity

e Normas APA 7, rescatado de Guia Normas APA

94


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4897366
http://www.villafane.com/
http://www.cudecoop.coop/cudecoop/cudecoop/#section69
http://www.cudecoop.coop/cudecoop/cudecoop/#section69
https://www.ica.coop/en/cooperatives/cooperative-identity
https://www.ica.coop/en/cooperatives/cooperative-identity
https://normas-apa.org/wp-content/uploads/Guia-Normas-APA-7ma-edicion.pdf

N

ANEXOS

B



UNIVERSIDAD
r Facultad de DE LA REPUBLICA
Informacion y URUGUAY

-— Comunicacion

ANEXOS

Anexo 1 - Diagnéstico CUDECOOP

e DIAGNOSTICO DE COMUNICACION CUDECOOP

Anexo 2 - Formulario Google Form Presentacion a Red de Comunicadores

Resultados de Google Form

5 reSpueStaS Ver en Hojas de célculo :

Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

Cuestionario

Entidad Cooperativa a la que representa (opcional)

4 respuestas

CUCACC
FECOVI
Inacoop

FCPU
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¢En qué grado considera que las propuestas presentadas colaboraron con la reflexién sobre nuevas

estrategias y formas de comunicacién cooperativa? ... al 5: siendo 1. No favorable y 5. Muy favorable
5 respuestas

3 (60 %)

2 (40 %)

0 (0‘ %) 0 (0I %) 0 (0‘ %)

1 2 3

¢Qué incidencia tendria seguin su opinién, las capsulas radiales en el desarrollo de una nueva forma

de comunicacion cooperativa? Marque una opcion ...do 1. Ninguna incidencia y 5. Mucha incidencia
5 respuestas

3 (60 %)

1 (20 %) 1 (20 %)

0 (0‘ %) 0 (0| %)

1 2
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¢Entiende que el canal de WhatsApp de CUDECOOP podria llegar a ser una herramienta util para

la comunicacién cooperativa?
5 respuestas

®si
® No

En cuanto al listado de los emprendimientos de la economia social ;qué tan positiva considera su

concrecién? Marque una opcién del 1 al 5: siendo 1. Poco positivo y 5. Muy positivo
5 respuestas

3

3 (60 %)

0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
0 | | |
1 2 3

Anexo 3 - Guia de uso del Canal de WhatsApp

GUIA PARA CREAR Y USAR EL CANAL OFICIAL DE WHATSAPP

98


https://drive.google.com/file/d/1Hq7KIJqAopnTKMWNa2X8REAGViLurqBe/view?usp=sharing

r B UNIVERSIDAD
::afC“'tad de E-—~M DE LAREPUBLICA
nrormacion y WF

<

. . s URUGUAY
| Comunicacion

Anexo 4 - Capsulas Radiales

e Link de acceso al entregable Capsulas Radiales -
e Mini Podcast - Capsulas Radiales - CUDECOOP

e Guia para la produccién de Podcasts (Capsulas Radiales)

GUIA PARA PRODUCCION Y USO DE CAPSULAS RADIALES

Anexo 5 - Directorio de Emprendimientos, Empresas y Organizaciones de la
Economia Social

e Planilla version beta para el Directorio de Emprendimientos, Empresas
y Organizaciones de la Economia Social
° Listado Cooperativas socias y Mesas Departamentales por rubro

e Google Form para recopilar datos de entidades de la economia social
e Formulario para datos de entidades de la economia social
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