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Resumen

La gestién de la comunicacién de las organizaciones de economia social, desde
las cooperativas a las organizaciones sociales, no puede calificarse de muy satisfacto-
ria, cuando las evidencias sobre la visibilidad, la imagen y la percepcién de los ciuda-
danos es escasa, difusa y poco acorde con la realidad. Sin embargo, cada dfa son mas
las organizaciones de la economia social que estdn asumiendo la importancia de ges-
tionar su comunicacién con el objetivo de mostrar, sensibilizar y convencer al entor-
no de que otra economia y otro mundo son posibles.

Palabras clave: economia social, imagen, comunicacién, organizaciones sociales,
participacion.

Abstract
The management of the communication of social economy organizations, from
cooperatives to non profit organizations, cannot be described as very satisfactory,
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when the evidence of the visibility, image and perception of citizens is limited, dif-
fuse and not very consistent with reality. Nevertheless, every day more social econo-
my organizations are taking on the relevance of managing their communication with
the aim of showing, sensitize and convince the citizenship that another economy
and other world are possible.

Key words: social economy, image, communication, non profit organizations, par-
ticipation.
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L. Introduccién

En este articulo se pretende analizar cémo es la gestion de la comunicacion de las
organizaciones de la economia social, desde sus dos vertientes: empresarial / de mer-
cado —cooperativas, sociedades laborales, empresas de insercién, centros especiales
de empleo y mutualidades— vy solidaria / de no mercado —organizaciones sociales
(fundaciones y asociaciones) —, siguiendo el criterio de CIRIEC-Espafia (Barea y
Monzén, 2002:20-21). Como se examinaré a continuacién son muchos los objetivos
que ambas vertientes comparten, pero el fundamental es que para hacer otra econo-
mia posible, es necesario comunicar a la ciudadania la filosofia y los valores que
poseen.

Esto no es siempre posible debido a que en muchos casos, la comunicacién no es
una prioridad en las organizaciones. Aquellas empresas y organizaciones sociales que
ya han comprendido el valor de gestionar su comunicacién estdn beneficidandose de
sus ventajas.

I1. {Por qué es importante gestionar la comunicacion?

Sirva s6lo como ejemplo que si una organizacién no consigue realizar una comu-
nicacién eficaz con su entorno exterior, le resultara mas dificil persuadir a sus clien-
tes 0 usuarios potenciales para que adquieran y consuman sus productos-servicios o
apoyen y colaboren con sus ideas. De la misma manera, si en el entorno interior de
una organizacién no se consigue una comunicacion eficaz, resultara dificil convencer
y motivar a los propios empleados, socios, o voluntarios para que participen y traba-
jen eficiente. Pero, {qué entendemos por comunicacién?

El concepto de comunicacién puede afrontarse desde dos puntos de vista: el pri-
mero y mas utilizado es la comunicacién con el significado de informar, descubrir,
manifestar o hacer saber a alguien. Y el segundo, y més «olvidado», es la comunica-
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cién con el significado de compartir, de hacer a otro participe de lo que uno tiene;
de trato o relacién entre dos o méas personas. De hecho las raices etimolégicas de
comunicar (communicatio) nos llevan hasta términos como communico (poner en
comin, compartir), communio (comunidad) o communis (comun).

Se puede decir que la comunicacién es mucho més que un proceso informativo,
donde el emisor controla el mensaje hacia el receptor. La comunicacién es un proce-
so de relacién y de conocimiento del receptor, al cual implica en la respuesta, en un
esfuerzo por lograr la empatia, y convertir a ambos en interlocutores. Supone didlo-
go, intercambio, puntos de encuentro, espacios de debate, participacién y aqui es
donde reside el gran salto cualitativo que deben dar las organizaciones, no sélo infor-
mar de los productos y servicios que ofrecen sino también comunicar los valores y las
ideas que les identifican; no sélo conectar con sus donantes o voluntarios sino tam-
bién con toda la ciudadanfa.

Si centramos maés el concepto de comunicacién en el 4mbito de las organizacio-
nes, para realizar el recorrido sobre la gestiéon de la comunicacién en la economia
social, voy a partir de las aportaciones de dos autores, Costa y Sanz de la Tajada.

Segin apunta Costa (1995: 293), «hoy constatamos que la comunicacion es el siste-
ma nervioso central de las organizaciones, su flujo vital», puesto que todo el conjunto de
relaciones interpersonales en la empresa y con su entorno son formas de comunica-
cién, es decir, de influencia. Este sistema nervioso consta de ramificaciones que per-
miten un perfecto funcionamiento de la comunicacién. En un futuro, las empresas e
instituciones deben no sélo producir bienes y resultados, sino también valores, y en
ese momento, los vectores de esta construccién deben ser: identidad, cultura, comu-
nicacién e imagen. (Costa, 2004: 545)

Para Sanz de la Tajada (1994: 42-44), la comunicacién corporativa consta de tres
dimensiones bésicas: la primera, permite entrar en un andlisis mas profundo de lo
que la organizacién es, y que conforma lo que denomina su «dimensién identidad»
—que incluirfa su filosoffa, su cultura, sus valores o su misién, principalmente—; la
segunda, representa lo que la organizacién dice que es, su «dimensién comunica-
cién», y que proyecta a través de las estrategias, las técnicas, las herramientas y
soportes comunicacion; y la tercera determina lo que los pdblicos creen que es la
organizacién, su «dimensién imagen», que serfa su imagen percibida. Estas tres
dimensiones fundamentales serdn la linea argumental que permitird ahondar en los
distintos aspectos de la comunicacién en las organizaciones de economia social.

Si se analiza con detenimiento a las organizaciones de economia social, por su
propia naturaleza tienen una raiz mas comunicacional que el resto de empresas e ins-
tituciones. Si se parte del dato de que para crear una cooperativa o una asociacién es
necesario un minimo de tres personas, el concepto de comunidad, de poner en
comin, de compartir (rafz de la que parte la palabra comunicacién) hace de estas
organizaciones espacios que, en su propia esencia, son comunicantes y comunicati-
vas. De hecho, las cooperativas basan su funcionamiento en el principio de la demo-
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cracia participativa, esto quiere decir que los socios deciden en su gestién, al igual
que en una asociacién. {Qué futuro le espera a una organizaciéon que se autogestiona
si no funciona un adecuado flujo de comunicacién?

En este sentido, Vicente Vidal (2004:322) destaca el papel fundamental de las
organizaciones sociales a la hora de comunicar valores y romper prejuicios, puesto
que esta funcién comunicativa estd inserta en su propia identidad, «Las empresas
comunican para existir, pero las organizaciones del tercer sector existen para comunicar,
para transmitir sus valores a la sociedad. Se puede decir que la comunicacion forma parte
de la esencia misma de estas organizaciones, y estd presente en todos sus procesos, en toda
la gestion. No agotan su misién en la prestacion de servicios, con la mayor calidad posible,
sino que encuentran su razén de ser en la transmision a la sociedad de determinados valo-
res que la hacen mds democrdtica, mds habitable, mds humana. Ya se trate de una asocia-
cion cultural, una ONG de cooperacién o una organizacion ecologista, estas entidades
existen fundamentalmente para impregnar la sociedad con sus ideas. El reto es hacerlo
cada vez con mayor profesionalidad, creatividad vy eficacia».

I11. Las dimensiones de la gestion de la comunicacién: Comunicar
nuestra Identidad para generar Imagenes y Percepciones

A partir de aquf se desarrollaran la gestion de la comunicacién en las organiza-
ciones de economia social desde las dimensiones presentadas anteriormente de Cos-
ta (2004) y Sanz de la Tajada (1994). Comenzaremos con la identidad, para seguir
con la imagen y las percepciones, y finalizar con el punto que une ambas, cémo
comunican su identidad para generar imagenes y percepciones propias.

IIL.1. Sobre la identidad, filosofia y valores de la economia social

El Centro Internacional de Investigacién y de Informacién sobre Economia
publica, social y cooperativa en Espafia (CIRIEC-Espafia), identifica dos subsectores
dentro de la Economia Social:

1. Subsector de mercado o empresarial, donde estdn aquellas entidades que son
empresas como las cooperativas, sociedades laborales, empresas de insercién,
centros especiales de empleo y mutualidades. Estas empresas actian en el mer-
cado, tienen una organizacién democritica y la distribucién de beneficios no
estd vinculada al capital aportado.

2. Subsector de no mercado, configurado por organizaciones microeconémicas
como las asociaciones y fundaciones, que actian fuera del mercado, y consi-
guen sus recursos mayoritariamente gracias a donaciones, cuotas de socios,
subvenciones, etc. Este subsector se identifica claramente con el conjunto de
organizaciones sociales del Tercer Sector.
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Dos subsectores que comparten principios y valores que, como expone la Carta
de Principios de la Economia Social, promovida por la Confederacién Europea Perma-
nente de Cooperativas, Mutualidades, Asociaciones y Fundaciones (CEP-CMAF),
son:

* Primacfa de la persona y del objeto social sobre el capital.

* Adhesion voluntaria y abierta.

* Control democratico por sus miembros (excepto para las fundaciones, que no
tienen socios).

* Conjuncién de los intereses de los miembros usuarios y del interés general.

* Defensa y aplicaciéon de los principios de solidaridad y responsabilidad.

* Autonomia de gestién e independencia respecto a los poderes publicos.

* Destino de la mayoria de los excedentes a la consecucién de objetivos a favor
del desarrollo sostenible, del interés de los servicios a los mismos y del interés
general.

Todos estos valores que inspiran y sientan los cimientos de estas organizaciones:
la solidaridad, la participacién, la ayuda mutua, el control democrético de sus miem-
bros («una persona, un voto»), la autogestién, la responsabilidad social, la primacia
de la persona frente al capital, desarrollo sostenido, la integracién o el autoempleo
conjunto, son rasgos y atributos, que en ocasiones son visibles y en ocasiones estan
ocultos, pero que realmente conforman su identidad, su esencia diferenciadora del
resto de organizaciones y empresas.

Sin embargo, a pesar de ser identitarios y diferenciadores de las organizaciones de
economia social, en muchas ocasiones no se comparten, pasan inadvertidos o son
aprehendidos por otras organizaciones. Por ejemplo, la responsabilidad social, un
valor de moda en las empresas —que es utilizado con objetivos méas publicitarios o
edulcorantes que participativos— es un valor innato en las empresas de la economia
social, forma parte de su ADN empresarial. Lo que realmente diferencia a las empre-
sas de economia social no es que se dé valor a las personas en la empresa, a la trans-
parencia, a la participacién en la gestién, al respecto al medio ambiente, sino que el
valor integrador sobre el que gira toda la cultura de las empresas de economia social
es el acufiado por la responsabilidad social, no es un afiadido como en el resto de
empresas.

Por esta razén, es necesario ponerlo en valor. En un momento en el que la res-
ponsabilidad social se estd convirtiendo en una ventaja competitiva para cualquier
empresa, se plantea si las empresas de economia social estdn comunicando y difun-
diendo su identidad y valores para comercializar sus productos y servicios.

Incluso estamos viendo como algunos lideres politicos estan adoptando el con-
cepto de «economia social», sin el sentido pleno de lo que es esta forma de empren-
dimiento. El pasado 8 de mayo de 2010, Felipe Gonzélez, como presidente del Grupo
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de Reflexién sobre el futuro europeo presentaba en Bruselas el informe con las con-
clusiones, después de 18 meses de trabajo, y afirmaba que «el modelo debe ser el mode-
lo de una economia social de mercado altamente competitiva».'

IIL.2. ImAagenes, percepciones y visibilidad

Uno de los principales problemas a la hora de visibilizar las organizaciones de econo-
mia social es conocer los datos sobre su relevancia, composicién y amplitud real (Garcfa
Delgado, 2004:14), y que hasta ahora eran escasos y poco precisos. Este hecho va a
cambiar desde este afio 2010 en el que el Instituto Nacional de Estadistica y CIRIEC-
Espafia elaborardn conjuntamente las cuentas satélite de las cooperativas y mutualida-
des espafiolas’, por encargo de la Comisién Europea tras concurso ptblico. Un hecho
que permitird reconocer la importancia econémica y el valor afiadido de las organizacio-
nes de economia social, que en estos momentos supone el 10% del PIB espafiol.

Desde el punto de vista de las empresas de economia social, hasta estos momen-
tos se puede decir que son escasos los estudios que se han realizado sobre la realidad
comunicativa, la imagen y la visibilidad. Las investigaciones de Herranz y Salinas
(2004:241), De la Torre (2005) y Herranz (2007b); o algunos trabajos como el capi-
tulo sobre visibilidad de la economia social en el libro blanco en la Economfa social
en Catalufia (VV. AA., 2001:619-670) o sondeos politico-sociales realizados por
CEPES Andalucia, constituyen el grueso de la informacién sobre esta drea de cono-
cimiento. Las principales conclusiones de todas estas investigaciones dibujan una
realidad en la que las empresas de la economia social son en general:

1. Poco conocidas, a pesar de la relevancia econémica en algunos sectores o
regiones.

2. En muchos casos se reduce la economia social al cooperativismo, y dentro de
este sector al &mbito agrario y rural;

3. Llegan a asociarse en ocasiones con organizaciones caritativas, ONG, debido a
que algunas cooperativas de iniciativa social, empresas de insercién o centros
especiales de empleo, son promovidos por asociaciones o fundaciones.

4. Hay un predominio de visiones negativas e ideas caducas del pasado, fruto de
experiencias fracasadas (algunas cooperativas de viviendas).

En cuanto a las organizaciones sociales son entidades que proponen modelos
alternativos de sociedad, fomentan el debate social, adelantan propuestas innovado-
ras, suplen carencias sociales, protegen la calidad de vida, aportan voces diferentes,
acttian como grupos de presién; son un termémetro social que mide la adecuacién o

! Véase http://www.la-moncloa.es/Presidente/Intervenciones/ConferenciasdePrensa/prrp20100326.htm

? Véase http://www.oibescoop.org/noticia.php?id =245
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la inadecuacién de las politicas impulsadas por los gobiernos, las organizaciones
supranacionales o las empresas. Sin embargo, como nos muestran muchos datos su
imagen fluctia entre dos extremos: (Herranz, 2007a)

1. Entre el alto nivel de confianza como institucién frente a otras entidades y el des-
conocimiento en la gestién de los fondos y en el nimero de organizaciones que
componen el sector. El Edelman Trust Barometer, sigue situando a las organizacio-
nes sociales como las instituciones con mayores indices de confianza en Estados
Unidos y Europa con una clara distancia con respecto al resto de instituciones —
gobiernos, empresas y medios de comunicacién—; mientras que por ejemplo, en
Espania, el estudio realizado por la CONGDE (2005) pone de manifiesto el bajo
nivel de conocimiento y visibilidad este sector.

2. Entre el poder e influencia creciente en muchos dmbitos y los estereotipos e ideas
sesgadas que les acompafian. Segin el informe de Burson-Marsteller titulado, A
guide to effective lobbying in Europe 2009, las organizaciones sociales son las segun-
das m4s efectivas en su actividad de presiéon y lobby (6,42) en el entorno de la
Unién Europea detras de las asociaciones empresariales (6,52). Aunque como
sefialan Nufiez y Garrido (2003:26), sobre estas organizaciones sobrevuelan algu-
nos mitos negativos o atributos estereotipados como que estas entidades son la
tapadera de formas de lucro personal o que estas organizaciones tienen una ima-
gen de opacidad y falta de control en sus actividades econémicas.

3. Entre el reconocimiento ptblico de sus actuaciones y la falta de eficiencia, eficacia
y calidad en la labor que desempefian. Las organizaciones sociales recaudaron en
Espafia més de 106 millones de euros destinados a los damnificados del terremoto
de Haitf’. Por el contrario, algunos informes, como el realizado por ActionAid
Internacional’, ponen en entredicho la eficacia y la calidad del trabajo realizado en
el ambito de la cooperacién.

4. Entre el compromiso solidario —siendo portadoras de valores sociales fundamen-
tales como la solidaridad, la igualdad, la justicia, la tolerancia, la paz, la libertad,
etc.— y los abusos, conflictos y corruptelas —los tltimos en Espafia, ANESVAD
y la Fundacién Intervida en el afio 2007— a pesar de que, como se puede observar
en otros ambitos sociales, politicos 0 econdémicos, no estan exentas de estos pro-
blemas ninguna empresa o institucién: Enron (2001), Lehman Brothers (2008),

AIG (2008), Comisién Europea (1999), ONU (Petréleo por Alimentos, (2003).

El futuro y la supervivencia de estas organizaciones dependen de su capacidad
para asumir y trasladar la transparencia a su comportamiento diario y su capacidad
para mostrarlos y comunicarlo hacia dentro y hacia fuera.

* Véase http: [waw actionaid.org.uk/wps/content/documents/real_aid.pdf
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Este dualismo en la percepcién de las organizaciones sociales y baja visibilidad y
reconocimiento en las empresas, las debe obligar a plantearse una gestién adecuada
de la comunicacién que permita una relacién entre las organizaciones y los ciudada-
nos, ya que hasta estos momentos, la comunicacién no esta siendo una prioridad
estratégica como veremos a continuacién.

IIL.3. La gestién actual de la comunicacién

Si se tiene claro cudles son los valores y la filosofia que identifican a las organiza-
ciones de la economia social, y adem4s se conoce la imagen y la percepcién de sus
actuaciones, s6lo queda analizar qué puede fallar 0 qué hay que mejorar para que la
imagen que la institucién quiere transmitir a través de su comunicacién —imagen
transmitida— sea lo m4s fiel posible a la imagen que percibe el ptblico en general —
imagen pidblica—. A la hora de hablar de la comunicacién, el an4lisis se realiza des-
de un doble punto de vista: por una parte entendida como estrategia de gestién que
planifica y orienta el proceso para el cumplimiento de los objetivos; y por otra parte,
como conjunto de técnicas, herramientas y soportes que ponen en marcha las lineas
de accién.

Dependiendo de las empresas y subsectores de mercado, de las zonas geogréficas
y del nivel de implantacién de la economia social en el territorio, se puede decir que,
en general, la comunicacién de las empresas de la economia social es deficiente para
su relevancia econémica. Una de las principales dificultades que encuentran las
empresas de la economia social es que bajo este manto comin, hay todo una amalga-
ma de entidades que por sus singularidades y particularidades diversas componen un
conjunto de reinos de Taifas —cooperativas, sociedades laborales, empresas de inser-
cién, centros especiales de empleo y mutualidades—. Esto obstaculiza el desarrollo
de una estrategia que unifique mensajes e ideas comunes que permitan comunicar
con claridad a la sociedad una imagen homogénea de sector y que se desarrollen
canales especificos para relacionarse con los distintos grupos de interés.

En general, las empresas de economia social no comunican, no muestran sus pro-
yectos, tienen una falta de iniciativa comunicativa, debido a su falta de cultura de
proyectar imagen y el desconocimiento de que esto pueda influir en su negocio,
incluso en el andlisis de su comunicacién a través de la red (Herranz, 2007b). Hay
que destacar la escasez de lideres de opinién e interlocutores sociales, lo cual reper-
cute en la amplia ausencia en los medios de comunicacién. Y también, la escasa pre-
ocupacion por la existencia de formacién y profesionales de la comunicacién dedi-
cados a este 4mbito de la comunicacién en las empresas.

En este punto hay que resaltar el papel que juegan los medios de comunicacién
como mediadores con la ciudadania. En muchas ocasiones, la escasez de interlocuto-
res hace que se magnifiquen las crisis y los fracasos, frente a lo relevante e innovador
de su emprendimiento. Cada dia las empresas de economia social tiene mucho mas
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que contar y comunicar en el &mbito empresarial, son empresas que en algunos casos
destacan por su: competitividad, innovacién, investigacién, calidad productos y ser-
vicios, exportacién e internacionalizacién a nuevos mercados, liderazgo empresarial
en sectores, implantacién en el territorio, colaboracién con otras instituciones, recu-
peracién del acerbo cultural, integracién, responsabilidad social o compromiso.
(Herranz, 2004: 38-39)

En cuanto a las organizaciones sociales, son cada dfa més los autores que investi-
gan sobre la gestién de su comunicacién: Martinez (1998), Erro y Ventura (2002),
Gonzalez (2006), Pin Arboledas (2007), Herranz (2007a), Nos Ald4s (2007), Balas
(2008) o Soria (2009). Las ideas principales son que la gestién de la comunicacién es
asumida, cada dia mas, como una estrategia y como un elemento cada dfa més nece-
sario y relevante dentro del sector no lucrativo. Se estdn incrementando los esfuer-
z0s en esta 4rea, especialmente en las organizaciones de tamafio grande o mediano,
dotdndose de departamentos especificos con profesionales y destinando recursos
econdmicos. Sin embargo, esta gestién de la comunicacién no se observa desde una
perspectiva global e integral y se reduce, en muchas ocasiones, a actuaciones de mar-
keting o publicidad para captar fondos; y asimismo el desarrollo tecnoldgico sigue
siendo lento y escaso a pesar de sus potencialidades.

En esta linea son muy reveladoras las conclusiones del Grupo de Reflexién de
Base Social y Participacién Ciudadana, presentadas en el “II Encuentro de las ONG
de Desarrollo: Transformacién y Retos del Sector en una Sociedad en Cambio” que
se celebré en junio de 2009 y del que se extraen las siguientes ideas:

* La comunicacién interna y externa en las ONGD es imprescindible, pero no se
estd adaptando la informacién y la comunicacién en funcién de quien la recibe
y se cae en la comunicacién de los problemas con un protagonismo de los
datos, con lo que el mensaje deja lo humano a un lado y se centra todo en la
informacién de los hechos.

* Es necesario una mayor flexibilidad para adaptarnos a los nuevos canales de
comunicacién y faltan iniciativas novedosas que posibiliten la bidireccionalidad
en el flujo de la comunicacién. También es necesario elaborar mensajes mas
claros y respaldados con argumentos y resultados, asi como hacer més atractiva
la comunicacién para hacer méas efectiva la adhesién y posterior
colaboracién/accién.

* Asimismo estamos comunicando nuestros mensajes en los mismos medios y de
manera muy similar al que las empresas utilizan para incrementar sus benefi-
cios, posicionandose éstas como responsables o solidarias. Todo esto puede crear
desconcierto en las personas.

* Se aboga por un espacio de relacién en pro de una comunicacién mas humana,
dado que no estamos a la vanguardia en las formas de comunicacién con nues-
tra base social. A pesar de que nunca como ahora habia existido una posibili-
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dad tan real para crear una comunicacién nodal e intercambiar y recoger opi-
niones, ideas, comentarios de la base social y de la sociedad en general. Inter-
net lo permite.

De la misma manera, estos sintomas son corroborados por algunas encuestas.
Segin el Barémetro 2009 de la Fundacion Carolina, sélo el 30% de los encuestados
sf conocia o habfa ofdo hablar de los “Objetivos del Milenio” de Naciones Unidas
para reducir la pobreza en el mundo para 2015, frente al 69% que no lo conocia ni
habfa oido hablar de ellos; un porcentaje que apenas ha evolucionado desde el afio
2005, donde el 26% conocfia los objetivos frente al 72% que no. Con estos datos, qué
se puede decir de los esfuerzos de comunicacién y sensibilizacién de las organizacio-
nes sociales, en uno de los proyectos mas ambiciosos y utépicos de los tGltimos afios.

Hay que ser criticos con la manera de gestionar la comunicacién, pero también
hay que ser constructivos y mostrar los «brotes verdes» que estdn haciendo que la
comunicacién mejore y se potencie.

En el 4mbito empresarial, hay que destacar el papel de la Confederacién Empresa-
rial Espafiola de Economia Social (CEPES) que trabaja desde hace afios en esta linea
de potenciar la comunicacién del sector y que poco a poco, va dando sus frutos. En el
Gltimo afo, las empresas de economia social han entrado en la agenda politica y
medidtica, un impulso que puede ayudar a darle el empujén necesario para visibilizar-
se en los territorios. Los hechos m4s significativos de este afio 2010 han sido: en ene-
ro, la presentacién de propuestas sobre la “Futura Estrategia UE 2020”; en febrero, la
participacién de José Luis Rodriguez Zapatero, en un acto celebrado en Madrid bajo
el lema: “Economia Social: Empresas comprometidas con el empleo, competitivas y
sostenibles”™; en abril, el acuerdo por unanimidad de la reapertura de la Subcomisién
para el fomento de la Economia social en el Congreso de los Diputados®; en mayo, la
celebracién en Toledo de una Conferencia Europea de la Economia Social con la par-
ticipacién de 500 personas de 20 pafses’; y también en mayo la presentacién de un
conjunto de medidas de la economia social por el fomento y creacién de empleo esta-
ble para la recuperacién econdmica; y por tltimo estd pendiente la aprobacién de la
novedosa Ley de Economia Social, prevista para antes del verano.

Asimismo, las organizaciones sociales, consolidan su presencia y visibilidad, gra-
cias a sus actuaciones y protagonismo en los espacios de toma de decisién a nivel
mundial, como la cumbres mundiales y desarrollando foros paralelos de debate. Ade-
mas también ganan hueco en los medios de comunicacién y en la red a través de sus
propias campanas.

" Véase http:/www.cepes.es/detalle.cfm?padre =44&idSeccion=367&idsec = sec_10&idarticulo=1260
¢ Véase http:

"Véase http://www.observatorioeconomiasocial.es/actualidad-observatorio.php?id=1372

'www.observatorioeconomiasocial.es/actualidad-observatorio.php?id= 1342
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IV. Otra comunicacién es posible: propuestas para caminar en el futuro.

El objetivo principal de la gestién de la comunicacién en las organizaciones de
la economia social es mostrar, sensibilizar y convencer a los ciudadanos de que
otra economia, politica, sociedad, mundo son posibles. Es decir, tienen que expli-
car en qué principios y valores basan su funcionamiento y cémo lo estan haciendo
para cambiar el entorno en el que desarrollan su actividad. Las consecuencias de
estas acciones pueden mejorar la capacidad para educar y crear una cultura soli-
daria m4s participativa entre los ciudadanos, que genere un compromiso y partici-
pacién con su entorno, poniendo en practica la Corresponsabilidad Social Ciuda-
dana.

No hay que olvidar que la gestién de la comunicacién es una forma de entender
la organizacién tanto en una dimension interna como hacia el exterior; es un proce-
so dindmico que opera transversalmente. En este sentido, la gestién de la comunica-
cién no es sélo una politica estratégica instrumental sino también una caracteristica
esencial y un compromiso de la organizacién con su misién y sus valores. Supone
concebir la comunicacién como un proceso de responsabilidad compartida que ata-
fie a todos los miembros de la organizacién.

La comunicacién se entiende como una estrategia y un instrumento, y como un
proceso global de relacién y de conocimiento de los grupos de interés, donde la orga-
nizacion se esfuerza por lograr la empatia y la participaciéon de todos ellos. Este pro-
ceso supone didlogo, intercambio, puntos de encuentro, espacios de debate, partici-
pacién y ademés educacion, ya que como afirma Kaplun (1985:9), «en efecto, todo
proceso educativo es un proceso de comunicacion» y como sefiala también Erro
(2002:25), «todo proceso de comunicacién educa por naturaleza».

Las organizaciones de economia social tienen mucho que decir y comunicar para
mejorar su imagen y visibilidad. Mejorar la comunicacién es mejorar la capacidad de
relacién con los ciudadanos y por ello es necesario concienciar de la importancia de
la comunicacién en una organizacién. Para desarrollar el objetivo principal enuncia-
do, habri que trabajar en distintas direcciones:

* Mejorar la investigacién y la formacién para mostrar las buenas pricticas de
otras organizaciones del sector que estdn obteniendo buenos resultados a la
hora de desarrollar su comunicacién.

* Crear mensajes claros, conjuntos y diferenciados —argumentarios slidos—
con aportaciones y realidades plurales integradas, que puedan facilitar y dar a
conocer en la sociedad lo que es y hace la economia social.

* Unir fuerzas y recursos dentro del mismo sector de actuacién o del mismo
entorno para defender una misma marca “organizaciones de economia social”.

* Formar lideres de opinién, interlocutores e hiperpropagadores que puedan
difundir y defender estos mensajes ante los ciudadanos en los espacios piblicos
presenciales y virtuales.
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* Desarrollar medios de comunicacién especializados y propios, aprovechando la
tecnologfa y las potencialidades de la red.

* Alcanzar a todos los grupos de interés, no sélo por el interés comercial sino
también social, de reconstruccién del entorno.

* Presionar e influir sobre las administraciones publicas para demostrar que otra
economia es posible y que es necesario apoyarla.

El resultado de un buena gestién de la comunicacién llevara consigo, en primer
lugar, un conjunto de im4genes y percepciones que pueden aumentar la notoriedad
de la organizacién de economia social a corto plazo; en segundo lugar, un incremen-
to de la confianza entendida como sentimiento perceptible emocional y racional-
mente a medio plazo; y por tltimo, si esta actitud se prolonga en el tiempo, la con-
fianza entre los distintos putblicos cristalizard, a largo plazo, en un reconocimiento
que refuerza la reputacién de las empresas y organizaciones de la economia social, en
su conjunto. No hay que olvidar que como advierte Costa (2001:75), la reputacién
es un valor que forma parte de la notabilidad de las organizaciones, de la dimensién
cualitativa de la imagen frente a la otra dimensién cuantitativa que es la notoriedad.

Los conceptos de reputacién y marca son a priori puramente empresariales, pero
también emocionales, y tanto las empresas de economia social como las organizacio-
nes sociales (Herranz, 2007a: 24-25) tampoco son ajenas a esta realidad y empiezan,
aunque timidamente, a gestionar conceptos como estos al igual que en otras organi-
zaciones. En el afio 2009, la Confederacién de Cooperativas Agrarias de Espania
(CCAE) actualizaba su identidad de marca hacia un concepto mds contemporineo y
atractivo, Cooperativas agro-alimentarias.®

IV.1. Dimensién participacion

Se puede hablar de otra dimensién, propia e identitaria de las organizaciones de
economia social, y que es fruto del buen equilibro de la otras tres: la «dimensién par-
ticipacién». En esta dimensién se establecen los espacios y canales para escuchar y
recibir la retroalimentacién de los grupos de interés de la organizacién: empleados,
socios, proveedores, clientes, administraciones publicas, donantes, voluntarios,
socios, contrapartes, beneficiarios de la ayuda, cooperantes, medios de comunica-
cién, empresas, ciudadanos.

En este sentido, de qué manera desarrollan, por ejemplo, las organizaciones
sociales esta participacién. En los tltimos tiempos no estd muy claro si las organiza-
ciones sociales buscan voluntarios-colaboradores que legitimen sus ideas y refuercen
su masa social de personas o si buscan donantes-consumidores con causa que sufra-
guen los proyectos de la organizacién con el simple hecho de comprar un pafal

¥ Véase http://www.agro-alimentarias.coop/1/1 2 1.php?Zid=MTUyNA==
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(UNICEF-Dodot), un yogurt (Danone-Cruz Roja) o un colchén (Pikolin-Asociacién
Espafiola Contra el Cancer), con las consecuencias nefastas que esto supone para
encontrar soluciones (Ballesteros, 2001). Algunas organizaciones sociales se estdn
convirtiendo en las nuevas 6rdenes mendicantes del siglo XXI, saltando a la televi-
sién y a las calles para buscar donaciones y fondos frente a la necesidad cada dfa
mayor de mostrar su trabajo.

Y es en este punto donde las organizaciones sociales deben plantearse si no estan
siendo capaces, en ocasiones, de hacer tangibles y explicitos sus beneficios «sociales»
como transmitir valores y confianza social para mejorar el buen funcionamiento de
la sociedad o si bien quieren ser vistas Gnicamente como «gestoras del gasto» como
sefiala Vidal (2007).

Es por ello crucial, que las organizaciones sociales desarrollen la dimensién parti-
cipacion para reforzar esta relacién con la sociedad, y por esta razén tienen que bus-
car espacios para lograrla. Esos espacios de relacién, de encuentro y de comunica-
cién son la forma de lograr un compromiso con la ciudadania. Los efectos positivos
del desarrollo de esta dimensién deben traer consigo el reconocimiento por el traba-
jo realizado. En este punto es donde la confianza y la reputaciéon adquieren valor, y
es donde las organizaciones sociales habran conseguido la credibilidad y la legitimi-
dad suficiente como garantia de su trabajo.

Las organizaciones sociales tienen que ganar los espacios ptblicos —bibliotecas,
parroquias, ayuntamientos, centros civicos, universidades, colegios, Internet, redes
sociales, etc.—, entendidos como el lugar donde se establece el punto de encuentro
y el didlogo entre la organizacién social y la sociedad en general, y cada uno de los
grupos de interés en particular. En este espacio ptblico, el didlogo se entiende en un
doble sentido, por un lado, como rendicién de cuentas ante la ciudadania y por otro
lado, como detonante para movilizar e influir sobre los problemas del entorno. La
rendicién de cuentas piblica esta especialmente justificada en aquellas organizacio-
nes cuyos ingresos proceden de fondos ptblicos, de manera que esta rendicién debe
mostrar «lo que hacemos con tu dinero». Esta justificacion no sélo con el objetivo de
conocer cémo se utilizan los fondos, sino ademds para conocer el beneficio y la apor-
tacion al bienestar social de la ciudad o el entorno.

Asimismo, estos espacios publicos deben contribuir a movilizar, sensibilizar, edu-
car, empefarse en construir y constituir una cultura solidaria ciudadana, es decir,
una ciudadania politica, responsable y critica con la realidad para mejorarla, que
abandone el sedentarismo conformista de las injusticias actuales y alcance la Corres-
ponsabilidad Social Ciudadana. Los espacios ptblicos serviran para despertar el inte-
rés, movilizar e involucrar socialmente a la poblacién de manera que se pongan en
funcionamiento redes de intercambio sobre los temas que preocupan a los ciudada-
nos. Los espacios ptblicos son una forma de acercar los problemas de la pobreza, el
medio ambiente, los derechos humanos, la discapacidad, la violencia, la inmigracién,
las drogas, la educacion, etc., a los ciudadanos. La extensién de las organizaciones
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sociales hacia el espacio publico supone escuchar a los ciudadanos, ademas de recibir
aportaciones y visiones de los problemas desde otras perspectivas. El futuro augura
un ciudadano m4s exigente con su entorno, con la administracién, con las empresas
y también con las organizaciones sociales.

V. Conclusiones

Si estas organizaciones de la economia social quieren convencer de la filosofia
que esta detras de su forma de emprender, de desarrollar los proyectos, es necesario
una buena estrategia de comunicacién y todo un conjunto de herramientas que no
s6lo permitan vender productos, servicios o ideas, sino también la filosoffa que esta
detras de esta otra forma de emprendimiento politico, social y econdmico.

Existe una preocupacién creciente por la comunicacién en las organizaciones de
la economfa social, pero que en muchos casos es necesario potenciar. Para ello hay
que entender la comunicacién como una forma de relacién vital con todos los gru-
pos de interés y como un camino para visibilizar a los distintos sectores. Y ademis,
hay que invertir recursos y personal, ya que al final, la gestién de la comunicacién
puede convertirse en la mejor estrategia de direccién y gestion de la organizacién.
En este sentido, la gestién de la comunicacién debe abarcar tanto el plano interno
como el externo de la organizacién. En el espacio interno, la comunicacién ayuda a
generar confianza y un sentimiento de pertenencia a la entidad, mientras que en el
espacio externo proporciona visibilidad, notoriedad, confianza, credibilidad y reputa-
cion.

El reto de las organizaciones sociales es ir ganando y estando en los espacios
ptblicos de la ciudadania donde se puedan plantear los problemas reales de la socie-
dad y se puedan afrontar con soluciones enriquecidas en un espacio de didlogo. Este
esfuerzo comunicativo supone el compromiso de las organizaciones sociales con los
ciudadanos y su entorno. Y ademés se convierte en el mejor camino para romper
prejuicios y estereotipos caducos. De esta manera las organizaciones sociales dejaran
de ser percibidas como gestoras de subvenciones y gasto, y podran ser conocidas
como generadoras de valores, riqueza y capital social muy necesario en la sociedad
actual.

Las nuevas tecnologias ofrecen la oportunidad de comunicar de manera rapida y
con escaso coste a todas aquellas entidades que por su tamafio y por su presupuesto
no puedan contar con otros medios.

En la actualidad, las entidades de economia social suponen una respuesta alter-
nativa y eficaz a los espacios de exclusién generados por la actual economia capitalis-
ta y por lo tanto, son la esperanza de muchas personas para trabajar y obtener ingre-
sos para poder vivir. Por esta razén, deben ser conocidas y visibles, y en esta labor
deben colaborar todas ellas en su conjunto.
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