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CAPITULO 1

Formulacion del problema

En la actualidad muchas asociaciones sin animo de lucro no cuentan con la capacidad técnica y
financiera de contar con un personal experto en comunicaciones y esto hace que la difusién de

su informacion no logre los objetivos necesarios o no se haga de la manera adecuada.

Pregunta de investigacion

¢Qué elementos basicos debe tener una guia practica ilustrada sobre metodologias
comunicacionales y medios de comunicacion para generar reputacion, posicionamiento y

reconocimiento en las asociaciones sin animo de lucro de Antioquia?

Justificacion

A partir de diferentes espacios de participacion académica y tomando en cuenta el crecimiento
de las tendencias comunicacionales (redes sociales, sitio web, mailing, etc.) para fines
corporativos en Colombia, es importante analizar tres situaciones particulares que dan pie a la

elaboracién de este trabajo de investigacion:

La primera, esta relacionada con la ausencia de informacion comunicacional de aquellas
personas que trabajan en el sector social y otras que aun no trabajan en él, pero quisieran
construir organizaciones que aporten a este objetivo. En su mayoria, preguntan como realizar la
comunicacion de temas sensibles (malnutricion, tragedias, falta de educacion, etc.) producto de
las necesidades de fortalecer el desarrollo social en Colombia y como desde esa comunicacion
afianzar publicos, llegar a nuevas personas, buscar recursos, generar buena reputacion a través

del manejo transparente de recursos, entre otros.



La segunda, esta enfocada en un proceso ético que se enmarca en una delgada linea de mostrar
comunicacionalmente las situaciones de dificultad en el desarrollo social de una forma cruda y
amarillista, versus la posibilidad de mostrar los escenarios sociales de formas esperanzadoras o
reflejando los problemas, sin convocar la lastima o la persuasion del espectador de una manera

poco profesional.

La tercera, se relaciona con la importancia que desde la Maestria en Gerencia de Empresas
Sociales para el Desarrollo Local y la Innovacion Social se le da a los procesos de globalizaciéon
del sector social, donde se hace importante un nivel de reconocimiento de las buenas acciones
en favor del desarrollo que se alcanza con una buena estrategia de comunicacion. Que de estar
bien conceptualizada, se convierte en un referente comunicacional para que puedan incluso
desde el sector educativo, incluir procesos de comunicaciones en empresas sociales al area de
la comunicacién para el desarrollo y de igual forma, nutrir la conversacion sobre el amarilismo y
la ética en las organizaciones, que muchas veces se ve en tela de juicio por la forma y las

herramientas para mostrar las problematicas sociales.

Lo anterior, nos lleva a realizar una busqueda del por qué las organizaciones sociales,
puntualmente, las asociaciones sin animo de lucro que son normalmente las de menos recursos,
(segun los balances contables suministrados a la DIAN como organismo en Colombia para llevar
un control fiscal de impuestos empresariales), para incrementar su crecimiento organizacional,
necesitan una orientacion basica en como realizar las comunicaciones externas, de cara a
divulgar de una manera Optima, facil y con objetivos claros, cada uno de sus propdsitos

institucionales como organizacion.



Objetivos

Objetivo General

Fortalecer los factores de la comunicacion organizacional en Asociaciones Sin Animo de Lucro
en el Departamento de Antioquia para el mejoramiento de su reputacion, posicionamiento y

reconocimiento.

Objetivos Especificos

e Identificar los canales de comunicacion que utilizan las asociaciones sin animo de lucro
de Antioquia.

« Identificar las falencias comunicacionales presentes en las asociaciones sin animo de
lucro de Antioquia.

o Establecerlos medios y sus respectivas herramientas comunicacionales adecuadas para
divulgar los contenidos y actividad meritoria de Desarrollo Social

o Proponer una guia practica que permita el fortalecimiento de los medios y herramientas

comunicacionales establecidas.

CAPITULO 2

Antecedentes o estado del arte

En el proceso constructivo de una investigacion que concluya con una guia practica de
comunicacion externa para asociaciones sin animo de lucro, no se ha detectado un proceso con
el mismo nivel de especificidad al cual le apunta este trabajo. Esto lo concluyo luego de haber
realizado investigaciones profundas en bases de datos como: Scopus, Web of Science, La
Referencia, Redalyc, Science Direct y Wiley, tanto en inglés como en espafiol, con términos de
referencia comomanual o guia de comunicaciones para empresas sociales, comunicaciones para
entidades sin animo de lucro, claves para comunicar en las empresas sociales, entre otros. Sin

embargo, si existen estudios a nivel internacional que muestran que las empresas sociales,



ONG'’S, entidades sin animo de lucro y organizaciones con objetivos misionales enfocados en el
desarrollo social, manejan una serie de tendencias o planes comunicacionales con un grupo de
elementos que sirven para las organizaciones en cuanto a mensajes, herramientas, procesos y
demas.

Uno de los que se encontrd, es el libro “Manual de Comunicacion para Organizaciones Sociales”,
un texto de Comunia Asociacién Civil del afio 2012, de Buenos Aires Argentina, que hace una
aproximacion cercanaa una guia como la que esta investigacion pretende desarrollar, haciendo
un contexto desde la teoria y explicando de una manera amigable graficamente como se
adelantan los procesos comunicacionales en las OSFL (Organizaciones sin fines de lucro) como
son denominadas en el pais de origen del texto. No obstante lo anterior, este producto va
encaminado a ayudarle a las diferentes areas de la comunicacion al interior de las ONG'S a
mejorar y consolidar sus procesos; lo cual difiere del beneficio de la presente investigacion, la
cual, estd mas encaminada a brindar una mano a aquellas asociaciones que no tienen un
personal calificado para desarrollar el proceso de comunicar, pero saben de la importancia de

realizarlo.

“El recorrido esta estructurado en 5 estaciones o capitulos y responde a los
interrogantes que se van planteando a la hora de intervenir en una institucion para

“mejorar” sucomunicacion”.(Enz et al., 2012, p8)

Recreando una FODA comunicacional

En términos comunicacionales, y a modo de ejemplo, mencionaremos lo que
podria ser una fortaleza y una debilidad en el marco de una OSC (Organizacién de
la Sociedad Civil):

Fortaleza: contar con un area de comunicacion conformada y con una persona

que desarrolle el rol de comunicador.



Debilidad: tener un equipo de trabajo muy fragmentado y con serias dificultades

para relacionarse y compartir informacion entre si.

Dentro de los externos, indicaremos una potencial oportunidad y una amenaza:

Oportunidad: contar con un nuevo software comunicacional para administrar los
contactos y facilitar la difusién que se esta brindado de forma gratuita a las OSC.
Amenaza: por un problema politico dentro del area de comunicaciones a nivel
estatal municipal, suspendieron el apoyo econdmicoy acompafiamiento técnicode
iniciativas comunicacionales en el area de influencia de la OSC. (Enz et al., 2012,

p100).

Deigual forma, en Estados Unidos se encontraron procesos que le aportan a las comunicaciones

en las organizaciones sin animo de lucro como estudios realizados por Kivi Leroux Miller.

Ella es la fundadora y CEO de Nonprofit Marketing Guide, donde ayuda a los
profesionales de las comunicaciones de organizaciones sin animo de lucro a
aprender de sus trabajos y amar sus trabajos a través de una variedad de
programas de capacitacion y entrenamiento. Ha sido mentora personal de mas de
150 directores de comunicaciones de organizaciones sin animo de lucro y equipos

de comunicaciones como entrenadora ejecutiva certificada.

Es una popular presentadora de conferencias magistrales, talleres y seminarios

web, hablando docenas de veces al ano.

Kivi es la galardonada autora de tres libros, asi como un popular blog:

CALM not BUSY: Como administrar las comunicaciones de su organizacion sin

fines de lucro para obtener excelentes resultados (2018, Bold & Bright Media)



Marketing de contenidos para organizaciones sin fines de lucro: un mapa de
comunicaciones para invitar a su comunidad, convertirse en una causa favorita y
recaudar mas dinero (2013, Jossey-Bass). ** GANADOR del Premio Terry

McAdam Book 2014 **

La guia de marketing sin fines de lucro: formas de alto impacto y bajo costo de

generar apoyo para su buena causa" (2010, Jossey-Bass). (Amazon.com, 2020)

Esta escritora viene trabajando desde el 2007, el blog llamado Non-profit
Marketing Guide, como uno de los primeros blogs escritos exclusivamente para

comunicadores de organizaciones sin animo de lucro.

En este proceso viene realizando cada afio, informes descriptivos sobre las tendencias
comunicacionales en esta area de estudio y quiza este material es el que mas se acerca a lo que
este proceso investigativo quiere obtener como producto y ademas, sera un gran insumo para
realizar un analisis de como estas tendencias comunicacionales para entidades sin animo de
lucro, pueden aportar a la construccién de nuestra guia, a pesar de estar enfocada en otro

contexto geogréfico diferente y quiza eso modifique algunas de las variables.

Este informe plantea recomendaciones y tendencias de lo que esta pasando con
los tamanos de los equipos de comunicaciones en las entidades sin animo de
lucro, la frecuencia con la que comunican las entidades, la cantidad de canales de
comunicacién que utilizan, las tendencias de teméaticas a abordar, entre otros.

(Leroux Mille, 2022)



De igual forma, es necesario y pertinente revisar lo que esta sucediendo en tendencias
comunicacionales a nivel general para las empresas, pues a pesar de que este proceso
investigativo y sus resultados, estaran encaminados a las asociaciones sin animo de lucro del
departamento Antioquia, Colombia, existen datos e informes que daran luces de cémo realizar
comunicacion externa y cudles son las principales herramientas para hacerlo segun la evolucion

de las TICS.

En este proceso, es importante e indispensable destacar el informe presentado por Elena Bello
Garcia-Herrero. Bello,(Bello Garcia, 2022) una periodista especializada en comunicacion
corporativa del Departamento de Marketing y Comunicacion de IEBS Business School, quien

realizé un estudio sobre “Cuales son las previsiones y tendencias de comunicacion para 2022’

Este texto, habla de la importancia de la empatia luego de tantas dificultades que ha traido la
Covid-19. De igual forma, expone lo necesario que es hacer procesos de captura de datos y

ayudarse de la tecnologia con plataformas de CRM para aprender a conocer mas los publicos.

Dentro del estudio, se plantean tendencias comunicacionales incluso basadas en significacion y
el poder que tienen los mensajes, partiendo de mostrar historias, procesos y situaciones de lo

local, -esto relacionado con la ubicacion geografica de las organizaciones-

De esta manera, el informe también nos habla de lo valioso que son por estos momentos las
herramientas tecnoldgicas y lo que ellas ofrecen, como son las RRSS (Redes Sociales). En ellas,
es importante hablar de influencers (la tendencia hoy estd encaminada a apoyarse de personas
con pocas cantidades de seguidores y no seres humanos famosos que parezcan ser
inalcanzables para los demas), las transmisiones en directo, los contenidos audiovisuales cortos,

eventos hibridos y demas.



Marcos de referencia

Marco teodrico

Para abordar los procesos tedricos que se requiere trabajar en esta investigacion, se debe iniciar
con un ambito que nos dé claridad de los inicios en la teoria de la comunicacién, con el fin de
detectar la importancia de introducir esta disciplina en las asociaciones sin animo de lucro. Aqui
multiples actores han marcado una pauta, pero esta investigacion se centrara en los

conocimientos que mas se acerquen a la tematica particular de este trabajo.

La teoria de la comunicacion es aquella que se centraen investigar y estudiar la
capacidad que tienen ciertos seres vivos de establecer relaciones con otros

mediante el intercambio de informacion.

Es decir, esta teoria se dedica al estudio de la comunicacién que, a su vez, tiene
como principal objetivo la interaccion, el buen entendimiento y la exposicién de

informacion relevante.

En ese sentido, debemos recordar que el proceso de comunicacion requiere de
una serie de elementos indispensables para desarrollarse de manera eficaz. El
emisor emite un mensaje a través de un canal con la intencién de que el receptor

pueda descodificarlo con éxito.



El origen de esta teoria se remonta al afilo 1920. Claude Shannon, considerado
el padre de la teoria de lainformacion, sefala que el tiempo empleado en transmitir
una determinada informacion es similar al de la cantidad de esta que es
transmitida. También habla de un elemento importante comoes el ruido que puede

perjudicar a la hora de que el mensaje llegue de forma eficaz al receptor.

Una de las cosas mas destacadas de la comunicacion es la importancia de que
haya un feedback para que se establezca la comunicacion entre dos o0 mas
personas. Esto supone la ratificacién de que se ha entendido el mensaje y se esta

generando una respuesta por parte del receptor hacia la informacion recibida.

Segun Shannon, los elementos mas destacados de la teoria de la comunicacion

son los siguientes:

- Fuente: Este elemento tan importante es el origen de la informacion. Es el

encargado de originar un mensaje para que posteriormente llegue al receptor.

- Emisor: Se encarga de gestionar el proceso para que el mensaje esté listo para

su transmision.
- Canal: Es el medio que transporta el mensaje para que pueda ser expuesto.

- Receptor: Es la persona encargada de recibir la informacion. Si es capaz de
entenderlo de forma eficaz, el proceso se habra llevado a cabo con éxito. (Peiro,

2021b)

En ese mismo sentido, yendo de lo macro a lo micro, se debe adentrar en el significado de una

teoria de la comunicacion organizacional, entendiendo que es fundamental comprender la



importancia de que las instituciones, se conciban como érganos que emiten informacion de valor
para ciertos publicos, y como tal, deben tener una forma de hacerlo, con diferentes técnicas,

metodologias y demas.

El estudio de la comunicacion organizacional puede ubicarse en el campo

universal de las ciencias sociales alrededor de hace tres décadas.

Esta disciplina- o conjunto de conocimientos sistematizados sobre una materia-
se centra en el andlisis, diagndstico, organizaciéon y perfeccionamiento de las
complejas variables que conforman los procesos comunicativos en las
organizaciones, con el fin de mejorar la interrelacion entre sus miembros, entre
éstos y el publico externo y asi fortalecer y mejorar la identidad y desempefio de

las entidades.

La Doctora en Ciencias de la Comunicacién, Irene Trelles Rodriguez, recorre
histéricamente el desarrollo de la comunicaciéon organizacional y marca su
evolucion inicialmente en Estados Unidos (con autores como Charles Redding,
Frederick Jablin, Linda Putnam, Kreps) y Europa (Joan Costa, Justo Villafafie, José
Luis Pifiuel, José Gaitan, Annie Bartoli, Cees Van Riel). Recientemente se ha
enraizado en América Latina (Gaudencio Torcuato, Carlos Fernandez Collado,
Abraham Nosnik, Rafael Serrano, Maria Luisa Muriel y Carmen Rota), donde
México, Brasil y Argentina han protagonizado produccién tedrica y experiencia

practica.



Dicha modalidad se conoce en diversas latitudes con denominaciones diferentes:
comunicacion organizacional, empresarial, institucional, organizativa, corporativa,

todas referidas al mismo fenémeno.

Fernandez Collado define la comunicacion organizacional como “el conjunto total
de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y
entre ésta y su medio”, también la entiende como: “Un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre
los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir
en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los

objetivos”

Segun esta vision designa como herramientas:

- La comunicacion interna: actividades que se realizan dentro de una
organizacion para mantener las buenas relaciones entre los miembros de la
empresa por medio de la circulacion de mensajes originados por los diversos
medios de comunicacién, con el objetivo de proveer comunicacion, union,

motivacién y asi alcanzar las metas establecidas por la organizacion.

- La comunicacion externa: actos comunicativos dirigidos a publicos externos,
con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y asi proyectar mejor

la imagen corporativa de la organizacion.



- Las relaciones publicas: actividades y programas de comunicacion creados para

sostener buenas relaciones con los diferentes publicos de la organizacion.

- La publicidad: mensajes emitidos a través de medios masivos de difusion con

el objetivo de incrementar la venta de los productos o servicios de la organizacion.

- La publicidad institucional: actividad de las relaciones publicas, que evoca en

los publicos una imagen favorable de la organizacion.

Por su parte, Trelles asevera que “la comunicacién corporativa nos habla tanto de
la realidad de la organizacién como de la identidad corporativa interna, por lo que
puede ser definida como el repertorio de procesos, mensajes y medios
involucrados en la transmision de informacion por parte de la organizacion; por
tanto, no se refiere sélo a los mensajes, sino a los actos, al comportamiento
mediante el cual todas las empresas transmiten informacion sobre su identidad,

su mision, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes”

Funciones de la comunicacion organizacional

Aunque son muchas las funciones atribuidas a la comunicacion en
organizaciones, nos centraremos en autores en los que prime una mirada hacia el

exterior de la colectividad empresarial.

Fernando Martin Martin (1995) (citado por Trelles, 2001.p.4) las puntualiza en
tareas como coordinar y canalizar el plan o la estrategia de comunicacion de la
organizacioén; gestionar acciones encaminadas a mejorar la imagen publica;

potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacion; conseguir que esta



sea clara, veraz, transparente; mantener estrecharelacion de colaboracion con los
medios y verificar y controlar la calidad e incidencias informativas y publicitarias de

todas las acciones de comunicacion.

Para Luis Barreiro Pousa, Profesor del Centro de estudios de Técnicas de
Direccién de la Universidad de la Habana, dicha materia pretende, entre otras
cosas: crear una imagen exterior de la empresa, coherente con la identidad
corporativa, que favorezca su posicionamiento adecuado en el mercado y lograr
una adaptacién permanente a los cambios del entorno mediante el conocimiento
actualizado del sector de competencia de manera tal que le permita conocer lo
mas exactamente posible las necesidades, deseos y comportamientos de sus
usuarios actuales o potenciales; los movimientos de sus competidores y del resto
de los factores del entorno que facilitan u obstaculizan la actividad empresarial, a

fin de elaborar y desplegar una estrategia adecuada que le asegure el éxito.

Otros acercamientos

ftalo Pizzolante. La geometria de la comunicacién empresarial

“La comunicacion empresarial se hace estratégica en la medida que sabemos

donde estamos y a donde queremos llegar”, asegura este italiano que visualiza la

comunicacion mediante tres conceptos basicos: cultura, identidad e imagen.

Para Pizzolante, visualizar la comunicacion o el intercambio de valores globales

que hace la empresa con sus diferentes publicos, en su dimension total, es una

herramienta poderosa para gerenciar eficaz y estratégicamente la imagen propia.



Procura alcanzar “una comunicacion corporativa y estratégica que asegure la
coherencia, consistenciay permanencia de la reputacién y en consecuencia una
confianza en la empresa que sea sostenible en el tiempo, y que se extienda a los
productos que fabrica, servicios que presta y los procesos de relacion con los

publicos internos y externos que ella posee. (Rodriguez Guerra, 2005)

Esta cantidad de autores y relaciones, nos permiten entender la comunicacion desde la base de
conceptos basicos como el de mensaje, emisor y receptor, hasta la profundidad de autores que
desde décadas atras, se pensaron la comunicacién organizacional como ese mecanismo que ve
las instituciones como entes con voz, objetivos, informacion, necesidades de vender, persuadir y
dar a conocer una misionalidad, basadas en herramientas, medios 0 mecanismos, que se
profundizara a través del marco conceptual, pues a través de los anos, se han formado gracias a
la evolucion tecnolodgica a nivel mundial y a esa necesidad de permanecer conectados entre si,

enterados de lo que sucede a nuestro alrededor y vinculados de una u otra forma con el entorno.

De igual forma, a través de los conceptos, se hara el puente investigativo con las empresas
sociales, las cuales tienen una historia y un proceso diferenciado de los otros tipos de empresas

que hara parte del siguiente marco.

Marco conceptual

Esta etapa de la investigacion tendra un estudio sobre conceptos primordiales para el proceso,
los cuales sustentan la necesidad de trabajar el objetivo general de fortalecer los factores de la
comunicacion organizacional en Asociaciones Sin Animo de Lucro en el Departamento de

Antioquia para el mejoramiento de su reputacion, posicionamiento y reconocimiento.



De estaforma, en este marco se plasman conceptos que aportan a dar respuesta a los objetivos
especfficos, dentro de los cuales se destacan la identificacion de factores (recursos, canales y
herramientas) de comunicacion que utilizan las asociaciones sin animo de lucro de Antioquia, de
igual forma, las falencias comunicacionales presentes en las asociaciones estudiadas,
posibilitando a su vez el establecimiento de los medios y sus respectivas herramientas
comunicacionales adecuadas para divulgar los contenidos y actividad meritoria de Desarrollo
Social, que desencadenan en una propuesta de una guia practica de este tipo de entidades objeto

de estudio.

Para tal efecto y enfocado en la coherencia del proceso, se trabaja como primera medida un
acercamiento a los conceptos relacionados con las empresas sociales, ya que este proceso esta
dirigido puntualmente para asociaciones sin animo de lucro en Antioquia, pero vale la pena

contextualizar de qué sector provienen y como nacen este tipo de empresas.

Empresa Social

Para iniciar, y tomando de referencia el articulo “EMPRENDIMIENTO Y EMPRESA SOCIAL:
CLARIFICACION CONCEPTUAL, ELEMENTOS DISTINTIVOS Y ALGUNAS EVIDENCIAS
EMPIRICAS” (Casani et al., s/f), se tocan los aspectos mas destacados de las visiones de la

Empresa Social que mas se ajustan a la ilustraciin que se le quiere dar al presente trabajo.

- La tradicion europea continental situa a la empresa social en “la interseccion del
mercado, las politicas publicas y la sociedad civil” para subrayar la hibridacion de
los recursos que emplea: ingresos de las ventas de su actividad, tarifas cobradas

a sus miembros o usuarios, subsidios publicos, donaciones privadas, etcétera.



- En contraposicion, la tradicion anglosajona (particularmente en Estados Unidos)
define a las empresas sociales como organizaciones sin animo de lucro, mas
orientadas al mercado y que siguen estrategias de generacién propia de ingresos.
Dentro de esta segunda corriente estan surgiendo en los ultimos afios nuevas
iniciativas de mercado en contextos de desarrollo que proponen nuevos modelos

de empresa social. (Fisac et al., 2011, p.4)

Este concepto se vuelve primordial para lo que se quiere evidenciar, dado que en la actualidad
es fundamental ver a la empresa social como un dérgano que requiere tener estructura
organizacional ideal para lograr la sostenibilidad financiera y es en este orden que se vuelve
relevante el area de comunicaciones de una organizacion, pues esta, apoyara la gestién para
lograr el reconocimiento y posicionamiento de la mismay asi hacerse relevante en el “mercado’
con el fin de que la visibilidad la lleve al cumplimiento de sus objetivos. Se trata de que la empresa
social, sea una organizacion que aunque trabaje por objetos misionales enfocados en el
desarrollo humano, no deje de ser rentable y para esto mostrar y “vender” lo que se hace, es

fundamental.

La tradicion europea de economia social

La empresa social aparece en ltalia a finales de la década de 1980, pero no se
extiende su uso en Europa hasta mediados de la década posterior. EI concepto
aparece en la revista “Impresa sociale” en 1990 (Defourny and Nyssens, 2008)
para designar las iniciativas pioneras que se agruparian bajo la forma legal de
“cooperativas sociales” que aprobd el Parlamento italiano un afio después. El

término se usa para referirse a una economia justa que contribuye a la mejora de



las condiciones de vida y el bienestar de un grupo social que no incluye solamente

a los mas privilegiados.

Desde entonces, la economia social en la Uniéon Europea no ha parado de crecer
y actualmente representa el 10% del conjunto de empresas europeas (2.000.000
de organizaciones) que generan el 6% del empleo total en el territorio (CEPES,
2010). Tiene diferentes formas juridicas y algunas connotaciones también
diferentes en cada uno de los Estados, pero comparten los mismos valores
constitutivos. Los elementos fundamentales de este tipo de organizaciones son

(CEPES, 2010):

- Organizacion democratica, gestion autbnoma e independiente.
- Primacia del trabajo y los trabajadores sobre el capital.

- Reparto de beneficios/resultados con criterio colectivo.

- Solidaria con el entorno.

- Orientada a la cohesién social.

Dentro de las organizaciones que forman la economia social, encontramos
diferentes entidades que persiguen unos objetivos distintos, si bien todos ellos
tienen en comun la realizacién de actividades econémicas basadas en principios

de solidaridad y equidad.

La red europea EMES, dedicada al estudio de las empresas sociales, define
empresa social como “organizaciones privadas sin animo de lucro que proveen
bienes y servicio directamente relacionados con su objetivo explicito de beneficio
a la comunidad. Esta organizacién se apoya en dinamicas colectivas que incluyen
diferentes tipos de grupos de interés en sus érganos de gobierno, tienen una fuerte

autonomia y soportan riesgos economicos asociados a su actividad”. Esta



definicién se fundamenta en cuatro factores econémicos y cinco criterios sociales

(Defourny and Nyssens, 2008) y que se recogen en la tabla 1:

TABLA 1: CRITERIOS

DEFOURNY AND NYSSENS, 2008.

IDEALES DE LA EMPRESA SOCIAL. FUENTE:

Criterios econémicos

Criterios sociales

Actividad continua productora de bienes o
servicios

Objetivo explicito de beneficio
comunitario

Alto nivel de autonomia

Iniciativa puesta en marcha por un
colectivo ciudadano

Nivel significativo de riesgo econémico

Poder de toma de decisiones no basado en
la propiedad del capital

Porcentaje minimo de trabajo remunerado

Naturaleza participativa que incluya a las
diferentes partes implicadas en la
actividad

Distribucion de beneficios limitada

Estos criterios, sin embargo, no representan, segun los citados autores, unas

condiciones prescriptivas sine qua non para

la cualificacion de una organizacion

como empresa social, sino unos indicadores que definen el “tipo ideal de

organizacién dentro de una galaxia de empresas sociales” (Defourny and Nyssens,

2008). Estos criterios sirven, por tanto, como una brujula para situar las diferentes

organizaciones dentro de las fronteras del concepto.

Asi, en Espafia, la economia social representa mas de 45.000 entidades que

generan 2.380.000 empleos, y cuya facturacion asciende a 92.157 millones de

euros (aproximadamente el 10% del PIB) (CEPES, 2010).

Nuevas propuestas de empresas comprometidas con el desarrollo humano




Complementariamente a las tendencias de economia social, se observa una
corriente creciente de iniciativas que exploran modelos alternativos de empresa
orientada al beneficio social y la promocion del desarrollo humano. Estas
propuestas se aplican a contextos de pobreza econdémica y provienen tanto de
organizaciones de paises en desarrollo como de universidades, escuelas de

negocio y otras organizaciones de paises desarrollados.

Para caracterizar y multiplicar este tipo de iniciativas, en los ultimos afios se han
acufado en la literatura diferentes propuestas como, por ejemplo, “cadena hibrida
de valor” (Drayton, 2006), “negocio inclusivo” (AVINA, 2008; SNV,

2008; SEKN, 2010), “mercados en la base de la piramide” (Prahalad, 2005) y
“‘empresa social” (Yunus, 2008a). Creemos que lo importante no es la taxonomia
y la caracterizacion precisa de cada uno de ellos, sino el potencial demostrador
que pueden tener en la construccion de organizaciones empresariales y de
mercados mas responsables y comprometidos con la mejora de las condiciones

de vida y el desarrollo humano. (Fisacet al., 2011, p. 5-7)

Ahora bien, como este proceso esta dirigido a investigar las asociaciones de Antioquia, vale la
pena destacar, como se dan este tipo de organizaciones, cual es el tipo de constitucién y como

es sudinamica.

Las asociaciones y corporaciones son entidades que surgen de la uniéon entre
dos o mas personas naturales o juridicas, con fines altruistas o benéficos y sin

animo de lucro, para sus integrantes, la comunidad o un grupo social en particular.

CARACTERISTICAS



Las ESAL son personas juridicas que no reparten utilidades entre los miembros
que la integran; los excedentes que resulten por el ejercicio de sus actividades son

reinvertidos en el desarrollo de sus propodsitos y finalidades sociales como entidad.

Cuando la entidad tiene como objeto principal alguna de las siguientes
actividades y las demas que la ley indique, el registro de la mismano se lleva a
cabo en las camaras de comercio ( articulo 45 del Decreto 2150 de 1995 y articulo
3 del Decreto 427 de 1996): Las instituciones de educacion superior (instituciones
técnicas profesionales, universitarias o tecnoldgicas), de educaciéon formal (se
imparte en establecimientos educativos para la obtencién de titulos a través de
niveles educativos) y de educacion no formal (complementan y actualizan
conocimientos que no tienen que estar organizados en niveles). Estas instituciones
se inscriben ante las secretarias de educacion departamental o en los organismos
que hagan sus veces.

Personas juridicas que presten servicios de vigilancia privada, las cuales deben
obtener licencia previa por parte de la Superintendencia de Vigilancia y Seguridad

Privada, érgano que ejerce el control, la inspeccion y vigilancia.

Las entidades reguladas por la Ley 100 de 1993 de seguridad social, vigiladas e
inspeccionadas por la Superintendencia Nacional de Salud.
Sindicatos, asociaciones de trabajadores o empleadores, partidos y movimientos

politicos.

Las camaras de comercio y las sociedades para la gestion colectiva de derechos
de autor y de derechos conexos sin animo de lucro, cuya personeria juridica es

reconocida por la Direccién Nacional del Derecho de Autor.



Personas juridicas extranjeras de derecho privado sin animo de lucro, con

domicilio en el exterior y que establezcan negocios permanentes en Colombia.

Propiedades regidas por las leyes de propiedad horizontal. Su registro se efectua
ante la alcaldia del municipio donde se encuentran los inmuebles regulados por la

propiedad horizontal.

Cajas de compensacion familiar, asociaciones de cabildos indigenas, organismos
deportivos y demas personas juridicas que por norma expresa tengan una

regulacion especial para su creacion, inscripcion y vigilancia.

Patrimonio y forma de hacer los aportes: Indica el monto del patrimonio inicial
que puede ser aportado en dinero en bienes muebles o inmuebles; en caso de no
tenerlo indicar la manera de adquirir los aportes para la entidad, por ejemplo cuotas

mensuales de los asociados.

Forma de administracion: establece el maximo érgano de la entidad, la
representacion legal y si es voluntad de los asociados o corporados crea el consejo
directivo, el consejo de administracién o quien cumpla sus funciones bajo el
nombre establecido en los estatutos. Para cada uno de los 6rganos es necesario
indicar su composicion, modo de eleccidon o designacion, sus facultades y
funciones (literal e, articulo 3 del decreto 1529 de 1990).

Asamblea de asociados o corporados: periodicidad de las reuniones
ordinarias del maximo 6rgano, y eventos para los cuales se convocaran a
sesiones extraordinarias (numeral 7, articulo 40 del Decreto 2150 de 1995).

(Céamara de Comercio de Medellin para Antioquia, s/f)



Comunicacion Externa

Es entonces fundamental para la investigacion, iniciar la unién de los conceptos anteriores con la
comunicacién externa como area del conocimiento que se quiere abordar para posteriormente
entender los principales requerimientos y dificultades con el fin de lograr una éptima comunicacion
y que esta pueda ser entendida y llevada a la guia practica que se quiere lograr al final de este

proceso.

Vale la pena destacar que la comunicacion externa, es esa rama de la comunicacion que nos
brinda la posibilidad de entablar relacion con los diferentes grupos de interés de la compaiiia y

de esta manera lograr alcanzar los objetivos misionales, a través de su correcto uso.

“La comunicacién externa es aquella que se pone de manifiesto conlos sectores
externos que estan relacionados con la empresa. Por ejemplo, los clientes,
proveedores, accionistas, administraciones o instituciones. El objetivo de este
tipo de comunicacion es mejorar y potenciar las relaciones con los distintos
agentes con los que esta relacionada la compania.Todas las empresas en algun
momento de su existencia pueden desarrollar problemas de comunicacion
externa. Los usuarios reciben diariamente entre 3.000 y 5.000 impactos
publicitarios. Como consecuencia, parecen desarrollar cierta inmunidad frente a

ellos. (Peird, 2021a)

En este proceso, es importante entonces, identificar cémo desarrollar una buena comunicaciony
cuales son las mayores dificultades. Estas respuestas se lograran a través de diferentes expertos

en comunicaciones de empresas sociales, las propias experiencias de las asociaciones sin animo



de lucro en Antioquia y un andlisis cualitativo de los medios que hoy poseen las entidades que

estan dentro de la muestra investigativa.

Sin embargo, se realizd una investigacion conceptual que muestre cuales normalmente son los

retos de la comunicacién externa en la actualidad a nivel mundial y como se abordan.

Todas las empresas en alguin momento de su existencia pueden desarrollar
problemas de comunicacion externa. Los usuarios reciben diariamente entre
3.000 y 5.000 impactos publicitarios. Como consecuencia, parecen desarrollar

cierta inmunidad frente a ellos.

En ocasiones, esto no es debido a una falta de interés por parte de la
audiencia. De hecho, lo que suele explicar esta falta de atencion es la
incapacidad de muchas marcas de suscitar emocién o enviar mensajes que

realmente cubran necesidades.

Para que una empresa o marcatenga éxito a largo plazo es necesario construir
un discurso coherente y que dure en el tiempo de forma global. No basta con
realizar campanas de comunicacion externa eficaces que supongan un éxito

puntual. De lo que se trata es de crear relaciones duraderas con los usuarios.

La importancia de una buena estrategia de comunicaciéon externa

El objetivo de un plan de comunicacion externa es promover la empresa frente
al publico e incrementar sus ingresos y mantenerlos a largo plazo. Por ello, tener

una buena estrategia de comunicacién externa es vital para cualquier marca.



De hecho, se estima que el incremento de los ingresos de las marcas
alcanzan de promedio el 33% si estas se presentan de manera consistente

y constante ante la audiencia.

Por ello, se puede afirmar que uno de los principales activos de una empresa
es la comunicacion. Si es escasa o esta mal planificada, puede ocasionar graves
danos a laimagen de marcay a su reputacion. Algo que, de llegar a un punto de

no retorno, puede llegar a suponer la muerte para la empresa.

Algunas de las consecuencias de una mala ejecucién del plan de comunicacién

pueden ser:

Una mala transmisién de los valores de la empresa.

Falta de cohesion dentro de la marca.

Falta de credibilidad de la marca.

Percepcién negativa de la marca, sus productos o servicios.

Caida de los ingresos vy la rentabilidad. (Acceso 360, 2020)

Es importante entonces destacar este articulo pues conecta las consecuencias de tener una
ejecucion erronea en las comunicaciones, con los icnovenientes mas frecuentes en la

comunicacion externa:

10 Problemas de comunicacion externa habituales

Cuando una estrategia de comunicacion externa no esta dando buenos
resultados, es un buen momento para revisar algunos posibles problemas que

pueda tener su planteamiento.

1.- No conocer al publico objetivo



En ocasiones, los problemas de comunicacién externa de una marca son fallos
de base. Quiza se ha elaborado un plan de comunicaciénde marketing innovador
y creativo, con muchos recursos y con un mensaje ponente. Y, sin embargo, no

consigue obtener el impacto y la repercusion esperadas.

¢ Qué puede haber fallado? Pues quiza el problema es que la marca no esta
dirigiéndose a la audiencia adecuada. Ante esto, poco se podra hacer si no se
corrige este error. Saber a quién te diriges y qué es lo que el publico deseay

necesita es el primer paso para construir una estrategia eficaz.

2.- No tener bien definida la propuesta de valor

Este problema de comunicacién externa esta también muy relacionado con el
anterior. El éxito de una marca depende del publico y de que la propuesta

de valor encaje perfectamente con él.

Es muy sencillo quedarse estancado en una idea que, desde el punto de vista
personal, es muy buena. Sin embargo, no debes olvidar que creas una marca
para los consumidores y que lo mas importante es que seas capaz de llegar a

ellos y generar un vinculo emocional.

3.- No estar en los canales adecuados

Un buen plan de comunicacion externa no solo deberia tener un publico bien
definido y una propuesta de valor adecuada, también debe centrarse en llegar a

€l de forma eficaz.

Por ello, no conocer al publico objetivo adecuadamente puede suponer
estar ausente en los canales en los que este se mueve. Y si esto ocurre,

estaran mandando un mensaje al vacio.



Al final, es como el dilema del arbol: ¢ Hace ruido un roble que cae en un bosque,

si no hay nadie para oirlo?

4.- Caer en la incoherencia y lanzar mensajes difusos

Otro de los problemas de comunicacién externa mas habituales es caer en la
incoherencia del mensaje. Estad claro que la segmentacién del publico y la
personalizacion de los contenidos son muy importantes para obtener un buen

impactoy atraer a los usuarios.

Pero no hay que olvidar que todos los mensajes deben cumplir con un
objetivo central: transmitir adecuadamente la propuesta de valor de la
marca. Sin importar el canal ni el segmento de audiencia, se deben trabajar
ciertos mensajes troncales que permitan darle sentido a todo el storytelling de la

marca.

5.- Falta de transparencia en la relaciéon conlos consumidores

Desarrollar una buena relacién con la audiencia tiene mucho que ver con la
credibilidad que una marcapuede construirfrente al publico. ¢ Cual es el secreto?

Sin duda, la transparencia en la comunicacion.

Se debe procurar siempre ser sincero en todas las comunicaciones de la marca.
Sobre todo, cuando es necesario dar informacion al publico sobre algo que les

afecta directamente.

6.- Improvisar demasiado



Ser creativo y saber adaptarse al contexto es importante para llevar a cabo un
buen plan de comunicacion externa. Sin embargo, jamas debe caerse en la falta

de planificacion.

La espontaneidad estd muy bien e incluso puede suponer un buen empujon
para una marca. Pero para evitar erroresy decisiones precipitadas y poco
adecuadas, es necesario contar con una buena planificacion estratégica de

la comunicacion.

7.- Demasiada autopromocion y falta de humanidad

Un peso bastante importante en la comunicacion externa de las marcas lo
tienen las redes sociales. Y sialgo las caracteriza, es que permiten que el publico

también participe de forma activa en el proceso comunicativo.

En este sentido, nada genera mas rechazo en la audiencia que recibir un
speech de una marca en el que no se sienten involucrados. Por ello, ser
capaz de demostrar a los clientes que sus problemas reales te importan es

mostrarse humano, lo que generar un mejor clima en tus relaciones con ellos.

8.- No participar en la conversacion

De la misma manera, cuando el publico te esta diciendo algo, lo mas adecuado
es demostrar que los escuchas y que tienes en cuenta sus opiniones. Y estas
deben traducirse no solo en tus respuestas directas, sino en las acciones que

pongas en marcha en el futuro.

Para que las relaciones sean duraderas en el tiempo debe haber feedback entre
marcay usuario. Solo asi puedes ganarte la confianza de tu publico y, por tanto,

su fidelidad.



9.- Falta de comunicacién interna en la empresa

Tan importante como la externa es la comunicacion interna. De hecho, la una
no puede ser eficaz sin la otra. Aunque la actividad de las comunicaciones
internas y externas sea distintas, ambas tienen que estar alineadas y tener unos

objetivos similares en cuando a la transmision de mensajes.

Una empresa no puede tener una buena comunicacion externa si sus

empleados no comprenden la estrategia general de la marca.

Por ello, mantener informados a los trabajadores sobre como estan trabajando
los departamentos de comunicacion externa puede ayudar a crear un mejor clima

laboral y a regular la actividad para que todo el mensaje sea coherente.

10.- Un incorrecto seguimiento de los impactos

Finalmente, muchos problemas de comunicacién externas ocurren por
deficiencias en estrategias como el seguimiento de medios, la escucha activa o

la monitorizaciéon de redes sociales.

Y es que estos tres pilares son esenciales para la obtencion de informacién
y datos que pueden ser utilizados para solventar otro tipo de errores como
la falta de conocimiento del publico, entender cuales son los canales adecuados

o detectar una débil propuesta de valor.

Ademas, es la mejor forma de salvaguardar la reputacion de una marcay
reforzar su imagen, ya que permite aplicar la informacion a la hora de planificar y

estructurar una comunicacién externa estratégica. (Acceso 360, 2020)



Es necesario entonces, plasmar conceptos que nos lleven a entender cémo se logra un
posicionamiento y reconocimiento de una organizacién apoyado en las comunicaciones y en las
herramientas y los factores ideales para hacerlo de la mejor forma, tales como las medios de
comunicacionideales segun las tendencias de la actualidad y las herramientas comunicacionales

que mas conecten las audiencias segun los objetivos.

De este modo se realizd la exploracion de los elementos que se encuentran al interior de la
comunicacion externa, la cual, sera clave para entender como se deben adelantar los procesos
organizacionales dentro del sector social, para impulsar las ideas, mostrar resultados, lograr
aportes o donaciones, trabajar en la sostenibilidad financiera o cada uno de los objetivos que se

tengan desde la empresa frente a cdmo quiero ser visto y quiénes quiero que me vean.

De esta forma, a continuacién se realizara la exploracion de conceptos clave para lograr
comprender la importancia de unir la comunicacion, sus herramientas y formas, para el beneficio

corporativo de la empresa social.

Tipos de comunicacioén externa

Dentro de la comunicacion externa, Annie Bartoli distingue tres tipologias,
recogidas en su obra Comunicacion y organizacion: la organizacion comunicante

y la comunicacién organizada.

Comunicacién externa operativa. Se trata de la comunicacién vinculada con la
actividad y desarrollo diario de la compania, que se produce con todos los publicos

de la organizacion.



Comunicacion externa estratégica. El objetivo de este tipo de comunicacion
externa es obtener informacion sobre aspectos estratégicos de la empresa que
permitan mejorar la posicion competitiva de la misma, como situacion de la

competencia, novedades legislativas, estado del mercado...

Comunicacion externa de notoriedad. Estaforma de comunicacion externa es la
que habitualmente se asocia con el término, haciendo referencia al flujo de
informacion, con el que la companfia trata de dar a conocer sus productos y

servicios y mejorar su imagen y reputacion.

Pautas de comunicacion externa

Ahora bien, aunque tradicionalmente la comunicacion externa se ha referido
principalmente a las notas de prensa, la centralita de ventas o la publicidad, las
nuevas tecnologias han abierto la puerta a una variedad mucho mas amplia de

herramientas o canales para mantener el flujo de informacion con los stakeholders.

Estamos en la era de la comunicacion externa integral, caracterizada por la
riqueza informativa, donde la labor de los responsables de esta area debe regirse

por los siguientes fundamentos:

Un mensaje uniforme: el departamento de Comunicacion Externa debe disefar
un plan de comunicacionen el que defina cuales son los valores, atributos y estilos

(es decir, la imagen de empresa) que van a marcar todas las informaciones.

Adaptacion a los diferentes canales informativos: aunque las ideas transmitidas
sean homogéneas, los mensajes deben ser personalizados, en funciéon de la

herramienta que se vaya a emplear y el publico al que se dirijan.



Adecuacién temporal: para conseguir el mayor impacto posible, la planificacion
de la comunicacién externa es esencial, de modo que las companias deben

estudiar no solo el cdmo envian los mensajes, sino también el cuando.

Canales de comunicacion externa

¢, Como se externaliza esta comunicacion? Como deciamos, los vehiculos
comunicativos actuales son muy numerosos y siguen incorporando nuevas vias
conforme evoluciona la tecnologia. No obstante, las siguientes herramientas son

los ‘must-have’ de toda organizacion:

Notas de prensa o comunicados. Las notas de prensa reflejan las
informaciones que la empresa envia directamente a los medios de comunicacién
y, a través de los cuales, da a conocer hechos novedosos y de cierto interés
periodistico sobre la compafia: nuevos productos, incorporacion de tecnologias,
designaciones de cargos, etc. En el caso de los comunicados, aunque son muy
similares, se emplean para transmitir a los medios una valoracién sobre algun
acontecimiento sucedido, como puede ser en un caso de crisis de comunicacion

(un accidente laboral de un trabajador, varios despidos, acusaciones...).

Publicidad. Otro de los formatos clasicos de la comunicaciéon externa es la
publicidad, aunque hoy en dia no hay que limitarse a los anuncios tradicionales en
radio, television, prensa o catalogos, sino que hay que abrir la mente a nuevas

posibilidades, como los espacios patrocinados digitales o el ‘street marketing'.

Web corporativa. Ya también se ha convertido en un imprescindible de toda
compainia, cualquiera que sea sutamafo. A través de esta plataforma, la empresa

puede informar al usuario sobre sus productos y servicios, proposito empresarial,



politica y valores, agenda de actividades, organigrama, etc. La navegabilidad,

legibilidad y transparencia son los tres requisitos de toda web corporativa.

Blog. Mas recientemente se han incorporado los blogs a la comunicacién externa
corporativa. Se trata de ‘microsites’ donde las informaciones que publica la
empresaya no son meramente institucionales, sino que aportan un valor afadido,

abordando temas de interés general para el publico objetivo de la marca.

Redes sociales. Contar con perfiles en las redes sociales permite a la firma llegar
a un publico muy amplio, tanto general como especializado. Por ejemplo, a través
de LinkedIn se puede desarrollar una estrategia de employer branding para atraer
a los mejores talentos. Estas herramientas, ademas, siguen incorporando nuevas
formas de comunicacion, como es el caso de las aplicaciones para realizar

retransmisiones en directo, habilitadas en las principales redes sociales.

Boletines digitales. Una manera de mantener informadas a las personas
interesadas en la empresa son los boletines digitales. Se trata de emails en los
que la companiia recoge temas de interés para los destinatarios: descuentos,

promociones, resumenes de noticias o entradas al blog...

Llamadas telefonicas. Los ‘call centers’ son uno de los canales mas complejos,
pues se trata de un contacto directo y, en la mayoria de ocasiones, no solicitado,

que puede perjudicar laimagen de la empresa. Por ello, esimportante cuidar todos

los detalles para evitar que provoque el efecto contrario al deseado. (P&A, 2017)

Es entonces pertinente, vincular los conceptos plasmados anteriormente con las
recomendaciones que nos hace el libro “Comunicaciones estratégicas para organizaciones sin

fines de lucro: siete pasos para crear un plan exitoso, segunda edicidon” nombre original: -Strategic



Communications for Nonprofit Organizations: Seven Steps to Creating a Successful Plan, Second

Edition-. Un texto que nos brinda un listado de herramientas adecuadas de un plan de

comunicaciones para organizaciones sociales, que en el transcurso de la presente investigacion,

se evaluaran su pertinencia y actualidad de los conceptos. A continuacion se relaciona lo mas

destacado.

Estrategias y vehiculos para cumplir Objetivos de comunicacion

Es probable que los objetivos de comunicacion, tomados individualmente o en
conjunto, involucren varias estrategias y vehiculos antes de que se completen. Cada
vehiculo de comunicacion, dirigido a una audiencia especifica, es un paso hacia la
realizaciéon real del objetivo. Idealmente, las estrategias y los vehiculos se
complementan entre si, y el efecto acumulativo ayuda a alcanzar tanto las metas del
programa como la misiéon de la organizacion. Esta seccion analiza de cerca los
vehiculos de comunicaciondisponibles y los factores a considerar al evaluar qué tan
bien podrian satisfacer las necesidades descritas por la organizacién en su plan

estratégico de comunicaciones.

Reuniones presenciales

Las reuniones 0 eventos cara a cara transmiten inmediatez sobre un tema o
mensaje, porque las cosas suceden en "tiempo real" y en un "espacio compartido".
Porque los participantes pueden leer el lenguaje corporal de los demas y mirarse
mutuamente. Los ojos de los demas, es mas probable que reconozcan

malentendidos, escuchen puntos de vista opuestos y cuestionen sus propias



suposiciones basandose en la sinceridad percibida de los otros participantes.
Debido a esto, cara a cara es una de las mejores maneras de involucrar a las
personas para que trabajen con actitudes, opiniones y creencias complejas o

conflictivas sobre un tema o problema.

Las estrategias cara a cara pueden influr en dos grupos de audiencia
diferentes simultaneamente: los participantes y los observadores. Por ejemplo, una
organizacién convoca una cumbre en la que los expertos presentan documentos y
discuten las Ultimas tendencias. Mientras que los expertos estan involucrados en el
desarrollo de un consenso, la prensa, los formuladores de politicas, los lideres
comunitarios u otros tomadores de decisiones estan cada vez mas conscientes del

problema.

Beneficios de las reuniones presenciales

Establecen relaciones personales a través del contacto directo.

Permiten a los convocantes leer la situacion a través del contacto.

Son mejores para experiencias intensivas como entrenamiento, consensoy
resolucion de conflictos.

Pueden, y deben, incorporar otros vehiculos (p. ej., impresion,

video, PowerPoint, audio)

Desafios de las reuniones presenciales
La logistica es importante (espacio adecuado, buena iluminacion, facilidad

de acceso).



Deben establecersereglas basicas para la interaccion (a quién sele permitira
hablar, habra tiempo para preguntas y respuestas, entre otras) .

Las reuniones requieren tiempo tanto formal (estructurado) como informal
(no estructurado).

En la planificacion de eventos, se debe considerar un evento solo por

invitacion versus eventos abiertos.

Impresion

Las organizaciones sin fines de lucro tienden a depender mas de los medios
impresos que de otros tipos de medios para crear y mantener relaciones con sus
audiencias. La impresion es familiar y accesible para la mayoria de las audiencias
de nuestra sociedad. Los productores de materiales impresos y la mayoria de los

lectores/espectadores se sienten cémodos con el medio.

Los vehiculos impresos se basan en el impacto visual y el método de entrega para
captar la atencion de la audiencia. Una vez que se establece la conexion, el
contenido y otros elementos mantienen la atencion del lector. Con el tiempo, los
materiales impresos pueden establecer una relacion entre el productor y el lector;
ejemplos de tales piezas impresas exitosas incluyen el New York Times, Newsweek

y algunas revistas profesionales y boletines organizacionales.

En su mayor parte, la impresién es un medio unidireccional: una experiencia
solitaria destinada a miembros individuales de la audiencia. Se utilizan siete

elementos para atraer a los lectores a imprimir:



1. Fotos. Una imagen vale mas que mil palabras, y pone el rostro humano en el

mensaje. La foto correcta puede llamar la atencion de la audiencia.

2. Pies de foto y citas extraidas. Los subtitulos con imagenes se leen con un 70%
mas de frecuencia que todas las demas copias. Las citas extraidas (ideas resaltadas
sin imagenes) a menudo se usan para reforzar puntos clave o ideas que brindan

una especie de resumen ejecutivo de los puntos clave de un articulo.

3. Titulares/titulos. La audacia y la brevedad capturan la atencién del lector en
un unos segundos mientras transmite la esencia de la historia en pocas palabras.

Silos titulares no le cantan al lector, es poco probable que los lea el resto del articulo.

4. Disefo. Si una pieza impresa parece interesante, es probable que atraiga la
atencion de un lector atencion. Si una pieza esta disefiada para que sea facil de leer,
es mas probable que ser leido. Siuna pieza es inusual en su tamafo, forma o peso,

es mas probable que se note.

5. Graficos y tablas. Estas representaciones visuales ayudan a subrayar las
claves mensajes en piezas mas largas. Los graficos y tablas ayudan mas a los

lectores entender facilmente los datos y su significado.

La impresion no permite la interaccion en tiempo real con los miembros de la
audiencia, la impresion es un medio duradero. El publico objetivo puede retener y
consultar una pieza impresa a la vez y de la manera que mejor les funcione. La

organizacion tiene relativamente poco control sobre cuando y cémo la audiencia



interactua con el material impreso y a menudo, no conoce la reaccion de la audiencia

ante la pieza impresa.

Beneficios del material impreso

Es familiar y accesible para la mayoria de las personas.

Es facil de usar con audiencias y portatil.

Es facil proporcionar detalles, terminologia y graficos en el material impreso.

El material impreso tiene una vida util prolongada y esta listo para futuras
referencias.

Es fundamental para transmitir informacion completa y detallada.

Desafios del material impreso

El material impreso tiene un uso limitado con personas que no saben leer o tienen
dificultad para leer, o cuando hay una barrera del idioma.

No ofrece audio ni interaccién personal.

La audiencia no puede responder directamente.

Los costos de los materiales impresos pueden ser altos.

Comunicaciones Electréonicas

En cierto modo, el correo electrénico sigue siendo un fendmeno desconcertante.
Casi todos los profesionales estan firmemente enganchados al correo electrénico
como parte de su trabajo, pero existen amplias variaciones en la forma en que se
utiliza el vehiculo.

La discutida brecha digital se esta reduciendo a medida que bajan los costos, las

instituciones publicas ofrecen acceso gratuito a Internet y los proveedores de



servicios penetran en las areas rurales. Al mismo tiempo, las velocidades de
conexion (y, por lo tanto, las tasas de transmision) varian ampliamente, y todavia se
aplican barreras tradicionales como el idioma nativo y la alfabetizaciéon. Este
mosaico de consideraciones entra en juego al planificar cémo el correo electronico

puede transmitir los mensajes de la organizacion con éxito a las audiencias clave.

Por tradicion, el correo electrénico es un vehiculo informal muy adecuado para
intercambiar mensajes breves y amistosos con personas que ya tienen una relacion
con el personal o la organizacion. Una ventaja que tiene el correo electronico sobre
otros vehiculos es que normalmente envia el mensaje directamente al escritorio de
la audiencia, sin las capas que suelen filtrar los contactos telefénicos y de correo.
(Como la cantidad del correo electrénico no deseado crece, sin embargo, es

probable que el correo electronico evolucione también en capas de filtrado).

El correo electrénico también es un método eficiente y de bajo costo para enviar el
mensaje. Cuando se utiliza con una base de datos relacional que puede ordenar por
categorias, el correo electronico permite que una organizacion se dirija a un grupo
definido de personas y, con unas pocas pulsaciones de teclas, envie el mensaje a
todos a la vez. Esta funcién es bastante util para transmitir anuncios de noticias, por
ejemplo, o para personalizar mensajes para donantes en varios niveles de donacién.
También es posible utilizar archivos de imagenes y documentos como archivos
adjuntos a correos electrénicos. (Es mejor adjuntar archivos configurados en

formatos universales como .pdf y .jpg).

Recuerde que solicitar y responder correos electrénicos puede ser otro medio para

cumplir con los objetivos de comunicacion de la organizacion. Los vehiculos



impresos pueden incluir direcciones de correo electronico como método para
responder o solicitar mas informacion. Las direcciones de correo electrénico se
pueden publicar en el sitio web como un enlace de hipertexto para facilitar la
respuesta. El correo electronico también es un medio rapido y efectivo para solicitar

retroalimentacion con encuestas y otras formas de medicion y evaluacion.

Beneficios del correo electrénico
Ofrece una entrega rapida de escritorio a escritorio.
Es util para el envio de documentos y transferencia de imagenes (formatos .pdf,
Jpg).
Es econdmico enviar y recibir.
Puede estar dirigido a la audiencia.

El correo electronico es una tecnologia altamente manejable y accesible.

Desafios del correo electrénico
Las audiencias tienen diferentes niveles de acceso a Internet.
A veces se percibe como impersonal.

Comparte algunas limitaciones con la impresién (posible idioma, barreras de lectura)

Vehiculos de audio

Los vehiculos de audio son econémicos, generalmente faciles de usar, portatiles y
familiares a casi todos. El sonido es bueno para transmitir emocién, drama o un
sentido de urgencia; y aunque involucra solo un sentido (oido), el audio
puede utilizarse eficazmente para crear imagenes mentales. Funciona mejor con

simples mensajes.



El audio es bastante flexible. Puede llegar a una audiencia masiva, a una audiencia
de nicho o una sola persona, y lo hacen casi instantaneamente. Puede ayudar a
crear una sola persona, y lo hacen casi instantaneamente. Puede ayudar a crear
una sensacion de cercania o comunidad: personas en una conferencia telefénica o
sintonizadas un programa de entrevistas por radio desarrolla una conexion muy

parecida a la de las personas que se encuentran cara a cara.

Otros aspectos deseables del audio incluyen un alto grado de mensaje control y
compatibilidad con otros vehiculos de comunicaciones yes un excelente opcion para

llegar a audiencias que no pueden leer impresos.

Beneficios de los vehiculos de audio

Son buenos para transmitir emocién, drama y urgencia.
Son efectivos con personas que no saben leer.
Pueden ser interactivos.
Pueden crear una sensacion de contacto personal.
Pueden llegar a una gran audiencia rapidamente.

Son compatibles con otros vehiculos.

Desafios de los vehiculos de audio

Pueden ser efectivos por un tiempo limitado si estan promocionando un evento

u oportunidad especifica. Ademas, algunas estaciones se niegan a permitir

tiempos de ejecucion prolongados para mensajes sin fines de lucro.



Es dificil transmitir informacién compleja.
Algunos métodos de entrega pueden ser costosos.
Debe hacer coincidir el método de entrega con el equipo de la audiencia.

Algunos vehiculos de audio pueden requerir capacitacion del personal.

Video

El video se considera un vehiculo de comunicacién de alto impacto porque
involucra los sentidos de la vista y el oido. De hecho, la mitad del impacto del video
proviene del sonido, ya sean las voces que hablan, la musicao los efectos de sonido
especiales. Para evitar un video que sea estatico o que solo incluya "cabezas
parlantes”, trabaje con un productor que pueda crear efectos altamente emotivos y
manipular imagenes en movimiento y sonido en el video. El video es una excelente
herramienta de "documentacion"y es probablemente el mejor medio para capturar

la experiencia general de un programa o proyecto.

En nuestra sociedad, las audiencias se sienten muy comodas con el video, y puede
ser especialmente util con audiencias que no saben leer. Al igual que con todos los
vehiculos de comunicacion, es posible que se necesiten diferentes versiones, como
aperturas uUnicas o solicitudes personalizadas al cierre, para tener éxito con

diferentes audiencias.

Producir un vehiculo de video de alta calidad requiere una formacion muy
especializada, y es fundamental contar con personas que sepan escribir, filmar y

editar. Y el video a menudo es menos flexible que otros vehiculos, en parte porque



el costo de hacerlo bien es un argumento en contra de revisarlo o actualizarlo

continuamente.

Cuando algo se presenta en formato de video, invita a la audiencia a ser participe
de lo sucedido. Por esta razén, es importante retratar eventos que hayan ocurrido
realmente o que reflejen la experiencia humana real. Este fendbmeno requiere un
enfoque ético en la forma en que presenta la informacion, de modo que conserve
una reputacion de honestidad y confianza. Con el video, es especialmente
importante respetar los deseos de los clientes y voluntarios que solicitan el

anonimato o para los menores y las personas con discapacidad.

La tecnologia para duplicar videos y reproducirlos se ha vuelto muy asequible y
ampliamente disponible. Como cualquier otro vehiculo producido por organizaciones
sin fines de lucro para la distribucion, generalmente es necesario usar otro
vehiculo (comunicado de prensa, reunion cara a cara, llamada telefonica) para
incitar a la audiencia en realidad para ver el video. Un video efectivo puede
convertirse en el punto culminante de una reunién, recaudacion de fondos o fiesta

en casa, generando debates utiles e incluso dinero.

Beneficios del video

La mayoria de las audiencias se sienten comodas con el video.
Puede ser dramatico, con un efecto visceral en la audiencia.
Puede demostrar como funciona un programa y mostrar como el trabajo de
la organizacion afecta a personas reales.

La mayoria de las personas se conmueven con las imagenes.



Se puede transmitir mucha informacién en poco tiempo.

Puede ser portatil

Cuando se combina con la distribuciéon satelital en tiempo real, puede crear
una "aldea global".

El video trae el mundo, para bien o para mal, a nuestros hogares.

Desafios de video

Puede ser costoso de producir.
La gente espera altos valores de produccion.
Requiere gran experiencia y tiempo para hacerlo bien.
El video no envejece bien.

El video puede tener un efecto borroso o adormecedor; manténlo corto y simple.

Sitios Web

Las comunicaciones en linea son proactivas, interactivas y continuas. Implican
encontrar y publicar informacion relevante. Una presenciaweb bien organizada, bien
escrita, bien mantenida y graficamente atractiva es una de las mejores maneras de

educar e influir en los grupos de interés clave.

Las organizaciones pueden hacer un excelente uso de las posibilidades de
investigacion en los sitios de la Web. Sin duda, hay mas y mejor informacion
disponible que nunca, y los motores de busqueda facilitan la busqueda de sitios

especfificos y sitios que pueden tener contenido que satisfaga sus necesidades.



Si su organizacion sin fines de lucro esta considerando alojar un sitio web (o ya
tiene uno en funcionamiento), analice detenidamente como el contenido satisfacera
las necesidades de la audiencia y expectativas.

Los sitios web publicos deben contener una combinacién estratégica de lo que las
audiencias quieren saber y lo que la organizacién quiere decir sobre simisma, sus
programas y sus servicios. Recuerde que un sitio Web debe ayudar a cumplir los
objetivos de comunicacion. ; Como es probable que las audiencias clave utilicen el
sitio y qué espera lograr? Como minimo, el sitio debe incluir informacién de contacto
completa de la organizacion (direccion postal, teléfono, correo electronico). Algunas
organizaciones ofrecen solo contenido (articulos, informes de investigacion, datos,
imagenes), mientras que otras incorporan capas de interactividad mas complejas
(descargas, cuestionarios calificados en linea). Al igual que con cualquier vehiculo,
la organizacion se beneficia mejor con un disefio limpio, un lenguaje sencillo y una
estructura que sea facil de navegar. Tenga en cuenta que cuanto mas complicado
sea el sitio, mayores seran los costos de desarrollo, mantenimiento y actualizacion

de todos los archivos y el software relacionado.

Una vez que el sitio esté en funcionamiento, los motores de busqueda lo ubicaran
e indexaran. Estos gigantes del software funcionan las 24 horas del dia actualizando
las direcciones web y las descripciones de los sitios, algo asi como una guia
telefénica de Internet. En un entorno sin fines de lucro cada vez mas competitivo, la
organizacién puede asegurarse de que su sitio esté indexado y descrito
correctamente prestando especial atencién a las metaetiquetas codificadas en la
parte superior de sus paginas web. Las metaetiquetas le dicen a los motores de
busqueda qué informacion mostrar cuando su sitio coincide con la busqueda de

alguien: titulo, el nombre de la organizacion; descripcion, una sola linea que describe



la organizacion, su trabajo o su mision; y palabras clave, las palabras que cree que

el publico objetivo probablemente usara para tratar de ubicar su sitio en la Web.

Uno de los mayores beneficios de los sitios web es que permiten a las personas
encontrar la organizacion. Al navegar por Internet, las personas que se preocupan
por los mismos problemas, programas y servicios que la organizacion pueden
encontrar y comprometerse con su organizacion sin fines de lucro. Al disefiar su sitio
web, el nivel de interactividad para estas nuevas audiencias debe ser una de las

prioridades.

Beneficios de los sitios web

Permiten que los "buscadores" te encuentren. Disponibilidad 24 horas para clientes
y audiencias.
Los hipervinculos dan acceso rapido a la informacion deseada.
Es facil copiar y manipular texto e imagenes en sitios web.
Pueden integrar audio y video.
Automatizan algunas funciones del personal de linea (consultas, respuestas).

Pueden ser altamente interactivos.

Desafios de los sitios web

Pueden ser costosos de desarrollar y mantener.
Hay un acceso desigual a la tecnologia requerida entre las audiencias.
El contenido mal organizado o mantenido puede hacer mas dafio que bien.

(Patterson & Radtke, 2009, p. 127 - 143)



Todos los anteriores conceptos, se uniran en pro de elaborar una guia practica de
comunicaciones para asociaciones sin animo de lucro, que contenga herramientas claves para
que de manera clara, explicita y digerible, se aborden los elementos basicos para adelantar la
comunicacién externa optima, hablando de los conceptos que se requieren analizar para
comunicarse de manera acorde con los diferentes grupos de interés y poder alcance los objetivos

misionales de la organizacion.

El fin de la guia, es que se consoliden tips que sean de facil uso, e implementacién para que las
asociaciones sin animo de lucro puedan apoyarse en este documento para iniciar el proceso
comunicacional de su organizacion o siya lo tiene, que pueda de alli, tomar elementos que le
ayuden a posicionarse y a entregarle a sus stakeholders los mensajes clave para lograr los
objetivos, a través de los medios ideales y utilizando las herramientas propias para cada

segmento.

Esta propuesta se plantea ejecutar de la siguiente manera para lograr los resultados que en el

siguiente diagrama se describen.



Identificar factores (recursos, canales y herramientas)
de comunicaciéon que utilizan las asociaciones sin animo
de lucro de Antioquia.

Identificar las falencias comunicacionales presentes en
las asociaciones sin Gnimo de lucro de Antioquia.

comunicacionales adecuadas para divulgar los
contenidos y actividad meritoria de Desarrollo Social

Proponer una guia préctica que permita el
fortalecimiento de los medios y herramientas
comunicacionales establecidas.

o Establecer los medios y sus respectivas herramientas

CAPITULO 3

Desarrollo metodolégico

Dentro del proceso investigativo, se realizé en primera medida, la construcciénde un cuestionario
para aplicarlo con expertos comunicadores de organizaciones sociales relevantes en Antioquia y
Colombia, con el fin de conocer la perspectiva desde el rol practico comunicacional, teniendo en

cuenta su concepto corporativo y personal dentro del proceso.

Esta fue una construccion acorde con los objetivos (general y especificos) en la cual se

identificaron las tematicas en las que se requeria una respuesta y mediante una matriz, se



realizaron preguntas que respondieran a cada uno de los temas que la guia pretende identificar

y proyectar metodologias concretas.

Metodolégicamente se hizo un acercamiento con 13 expertos, en el cual se les explicé el alcance
del presente trabajo de grado, su objetivo final y como la visién de ellos, seria fundamental para
desarrollar la “GUIA ILUSTRADA DE METODOLOGIAS COMUNICACIONALES PARA

ASOCIACIONES SIN ANIMO DE LUCRO”

Los expertos que aportan a este trabajo son comunicadores de nivel directivo de organizaciones
como la Fundacion Viva Air, Comfama, Proantioquia, EPM, el Metro de Medellin, la Fundacién

Oleoductos de Colombia, la Fundacion Mi Sangre, entre otros.

En este proceso, se logré obtener el concepto de cada uno, mediante cuestionario construido de

la mano de los asesores Manuel Castrillén y Juliana Tabares

A continuacion comparto el cuestionario trabajado.

CUESTIONARIO PARA EXPERTOS

1. ¢ Cual cree que es el principal motivo por el cual una empresa social, no cuenta con
comunicador o area de comunicaciones?

2. ¢ Qué es lo que mas aporta un comunicador o area de comunicaciones a una empresa
social?

3. ¢ Qué medios/canales de comunicacion propios deberian tener las entidades sin animo
de lucro? (Si menciona las redes sociales, indicar cuales y por qué)

4. ; Qué herramientas considera que son mas efectivas?.
Fotografias
Videos

Articulos escritos




Podcast
Disefios Graficos
Otros, cuales

Todas

5. ¢ Qué herramientas considera que son mas efectivas?

6. ¢, Cuales son los retos que tiene a futuro la comunicacién en empresas sociales?

7. ¢, Cual cree que es el rol de los comunicadores o las areas de comunicaciones en las
empresas sociales?

8. ¢ Cual cree que es el reto de las empresas sociales frente a la necesidad de comunicar
lo que hacen?

9. ¢ Qué factores o cualidades debe transmitir la comunicacién de una empresa social?
- Transparencia

- Calidad de vida

- Desarrollo social

- Etica

- Otros, ¢, Cuales?

- Todas las anteriores

10. ¢ A quién o a quiénes le deben hablar las entidades sin animo de lucro a través de
sus comunicaciones?

11. ¢ Cébmo debe manejarse éticamente la comunicacion en una empresa social?

12. Los canales de comunicacion deben tener un contenido:
- Enfocado en el core de la organizacién

- Enfocado en el tipo de canal que se utilice




- Enfocado en el tipo de publico de la organizacion
- Un mix de todas las anteriores

Justifique su respuesta.

13. ¢ Cual es la diferencia entre la comunicacion que se gestiona en una organizacion
productiva convencional y una empresa social?

Siguiendo con el proceso se realizé un analisis de la base de datos con la que se cuenta para la
investigacion. Esta base de datos fue obtenida de los archivos de la DIAN y en ella se encuentran
las asociaciones sin animo de lucro de Antioquia que estan dentro del Régimen Tributario

Especial.

Esa base de datos tiene 626 contactos, de los cuales se abordaron 92 asociaciones sin animo de
lucro de Antioquia. Dentro de esas 92, se investigoé su actividad meritoria con los datos que se
encontraron en la web. De ahi existen asociaciones que trabajan en pro de la cultura (29), el
deporte (7), la comunidad femenina (21), y otras que tienen objetos misionales diversos, pero su

objetivo es ayudar a diferentes tipos de poblaciones (35).

Con ese listado de 92 organizaciones, se realizé una investigacién previa de los datos que
encontré en internet. De alli, no so6lo se extrajo sus datos de contacto, sino que se identifico si
tienen medios de comunicaciény cuales utilizan mas a menudo, con el fin de hacer un analisis

que sirva de insumo de la investigacion.

Posteriormente, de la mano de los asesores, se realizé un cuestionario para abordarlos.

A continuacion,se relaciona el cuestionario.

CUESTIONARIO PARA ASOCIACIONES




1. ¢ Estaria dispuesto a destinar una parte de su presupuesto a temas comunicacionales?

Si__ No  ;Porqué?

2. ¢ Su asociacion tiene medios de comunicacion?
Si

¢ Cudles?:

Redes sociales: Facebook __ Instagram___ Twitter  Linkedin___ TikTok
Youtube

Sitio Web

Correo electronico

Whatsapp

Otro, cual

No

¢ Por qué?:

Falta de recurso para pagar quien lo haga
Falta de conocimiento

No lo encuentro importante

Todas las anteriores

Otro, cudl

3. En su asociacion ¢, quién maneja los medios de comunicacion?

Secretaria

Familiar

Profesional de comunicaciones o carreras afines
Voluntario profesional

Oftro, quien

4. ;Cree usted que es importante tener medios de comunicacién propios en su
asociacion?

Si_ No  ;Porqué?

5. Califique en una escala de 1 a 5 cudl area de la asociacién es mas importante segun
su criterio

Comunicaciones
Contabilidad
Recursos Humanos
Proyectos
Mercadeo

Otra, cual

6. Considera que los medios de comunicaciéon de su organizacion estan:




Actualizados

Con informacion de Interés

Estética y funcionalmente bien desarrollados
Con fotografias profesionales

Con videos profesionales en

Con disenos profesionales

7. ¢Cual cree que son los productos comunicacionales mas necesarios para su
asociacion

Fotografias
Videos

Articulos escritos
Podcast

Disenos Graficos
Oftros,cudles
Todos

8. ¢Para qué cree que le sirven tener los medios de comunicacién propios en su
asociacion?

9. Considera que los medios de comunicacion de su organizacién estan:

Actualizados

Con informacion de Interés

Estética y funcionalmente bien desarrollados
Con fotografias profesionales

Con videos profesionales en

Con disenos profesionales

10. ¢, Cual cree que es el medio de comunicacion propio mas importante y por qué?

11. ¢ Le gustaria tener una guia practica de comunicaciones para Entidades Sin Animo
de Lucro?

Si___ No _ Porqué

12. ; Qué tematicas le gustaria aprender con la guia practica de comunicaciones?

Este procesoha sido un poco mas complejo. A través de la base de datos, de las 92 asociaciones
de la muestra, se tienen 38 que sus datos de contacto se encuentran errados o no existen. De
los demas datos, se contactaron a 54 organizaciones, a través de correo electronico y llamada

telefonica. En este proceso se recibieron respuestas de 12 organizaciones unicamente.



La propuesta es realizar la interpretacion de los resultados de esta fuente, a través del analisis
de los medios que se encuentren de las diferentes asociaciones y con las respuestas que ya se

tienen de la investigacion.

Las organizaciones que han participado son de fortalecimiento femenino, salud, cultural y

fortalecimiento del desarrollo humano.

CAPITULO 4

Resultados

En el presente capitulo de resultados se describiran los aspectos mas relevantes que emergen
de los testimonios de expertos y de las respuestas dadas por las asociaciones sin animo de lucro
participantes del estudio, adicionalmente la informacién derivada de la visualizacién de medios
de comunicacion visibles en dichas organizaciones. La estructura de la descripciony analisis de
resultados se realizara dando cumplimiento a cada objetivo especifico, puntualmente en
diferentes apartados.

Apartado 4.1: identificar factores, (recursos, canales y herramientas) de comunicaciéon que

utilizan las asociaciones sin animo de lucro de Antioquia.

Expertos en comunicacion de empresas sociales

Medios, o canales propios que deberian tener las asociaciones sin animo de lucro.
Al respecto, respondieron en su generalidad que para identificar esto, es necesario analizar
cuales son los publicos que se tienen en la organizacion y cuales son los mensajes ideales para

llevarle a cada publico.



Como lo dicen en el articulo web “La comunicacién externa en la empresa” del grupo P&A en la
seccion donde se exponen las pautas de comunicacion externa, puntualmente en la fase donde
se habla de la adaptacion a los diferentes canales informativos, se expresa que “aunque las ideas

transmitidas sean homogéneas, los mensajes deben ser personalizados, en funcion de la

herramienta que se vaya a emplear y el publico al que se dirijan”. (P&A, 2017)

Todos coinciden que es fundamental tener un sitio web, con contenido general de la organizacion
y de lo que realiza, que ademas, sirva de plataforma para almacenar informacion noticiosa o de

actualidad, con contenido audiovisual de las actividades que realiza.

De igual forma, plantean la red social Facebook como la red mas global para diferentes
generaciones y con un amplio alcance en los territorios y de ahi en adelante mencionan
Instagram, Linkedin y Twitter como redes tradicionales que hoy en dia tienen mucha fuerza y

cada una le habla a un publico especffico.

En este sentido, es fundamental destacar lo que expone la revista “Aceso 360", una plataforma

de monitoreo y seguimiento de medios la cual plantea:

“Un peso bastante importante en la comunicacién externa de las marcas lo tienen
las redes sociales. Y sialgo las caracteriza, es que permiten que el publico también
participe de forma activa en el proceso comunicativo. En este sentido, nada genera
mas rechazo en la audiencia que recibir un speech de una marcaen el que no se
sienten involucrados. Por ello, ser capaz de demostrar a los clientes que sus
problemas reales te importan es mostrarse humano, lo que genera un mejor clima

en tus relaciones con ellos.” (Acceso 360, 2020)



Por lo anterior, ratificando el concepto de los expertos, las redes sociales, se vuelven una
herramienta primordial para acercar a los diferentes publicos y con ellas, mostrar lo mas
destacado se su gestidn, con el fin de lograr un reconocimiento y posicionamiento del core del

negocio.

Por ejemplo, Instagram le habla a las nuevas generaciones y permite un contenido diverso,

mayormente enfocado en fotografias, disefios y videos.

Linkedin, les permite afianzar un contacto mas directo con el sector empresarial y un publico con
niveles universitarios de educacion. Alli, se convierte importante, no sélo tener un contenido
similar al de instagram, sino que se sugiere, manejar contenido estructurado (articulos o
conceptos) y con un nivel importante de contenido profesional, que esté orientado en los temas

objeto del core de su negocio.

En Twitter, es ideal orientarlo a un publico empresarial, gubernamental, de contratantes y de
identidades pares, y a pesar de que puedes generar un contenido apoyado con fotografias,
disefos y videos, alli es importante expresar la voz de la organizacién de una forma concreta y

contundente. (Teniendo en cuenta que en estared solo se permiten utilizar 280 caracteres).

No al mismo nivel, pero si fue importante hablar de whatsapp como una buena herramienta para
generar comunidad y tener una comunicacién mas cercana con sus principales publicos de

interés.



De igual forma, hoy en dia se vienen creando nuevas plataformas que también es importante
analizarlas y tenerlas en el radar y poco a poco ir midiendo su crecimiento y adaptabilidad a sus
publicos. Caso TikTok, Telegram, Twitch y demas, las cuales por el momento estan siendo

utilizadas por nifios, jévenes adolescentes y pre adolescentes

No obstante lo anterior, sila organizacion enfoca su gestion en las comunidades, debe explorar
diferentes herramientas y formas de llegarle a aquellas personas que no manejan ni tienen acceso
a los medios digitales. Por ejemplo carteleras comunitarias, boletines comunitarios, reuniones,

entre otros.

Para finalizar, se resalta un apartado de la respuesta que nos aporta Jonathan Camargo,
Comunicador Social de la Federacién Antioquena de ONG (FAONG), donde expone “Las
organizaciones deben estar en la cantidad de redes que pueda sostenery alimentar, lo importante

es tener vigencia, calidad y continuidad”.

Con esta respuesta, se deduce que las organizaciones sociales, deben medir muy bien su

capacidad, con el fin de abordar los medios que tenga la posibilidad poer recurso econémico y

humano de trabajar desarrollar.

Herramientas

En esta etapa, los expertos, nos hablaron de cudles deben ser las principales herramientas

comunicacionales a utilizar y aca se consolida y analiza lo mas destacado.



En primera medida, segun los expertos es importante generar contenido con todas las
herramientas, es decir, hacer contenido con fotografias, videos, articulos escritos, podcast y
disefo grafico, es decir, que para la comunicacion, es valioso tener una mezcla de diferentes

contenidos y de esta forma, poder conectar con todos los publicos.

En ese sentido, el cuestionario tuvo como segunda medida una importante apreciacion sobre
darle relevancia a los videos. Recordemos que esta es una herramienta que conecta, muestray
evidencia de la forma mas real posible lo que sucede. Sin embargo, en las redes sociales, cada
vez se busca que los videos sean cortos y precisos, con el fin de cautivar todo el tiempo la

atencion del espectador (Entre uno y dos minutos).

No obstante, se tiene una respuesta que se quiere resaltar y es la de la Directora de
Comunicaciones y Relaciones Institucionales de Proantioquia, Lina Cuartas, la cual nos hace
siempre un llamado analizar de manera integral el proceso. “Depende del publico y el objetivo
que se trazaron. Caer en esto es muy riesgoso. Todos los medios son buenos, pero siempre hay
que preguntarse buenos para qué y para quienes. No es lo mismo un podcast para un joven que

para una persona de la tercera edad.”

Aportes de comunicador o area de comunicaciones alas empresas.

En ese sentido y guiandonos por laimportancia de siempre analizar todos los procesos de manera

integral, es fundamental, tener un profesional que haga siempre ese estudio y oriente el proceso

comunicacional.



Los expertos que aportaron a la investigacién expusieron que lo mas valioso de tener ese
profesional, radica en la importancia para identificar los publicos, de ahi analizar cuales medios y
herramientas son mas propicios para cada uno de ellos y con eso, tener claro los analisis de
entornos y a partir de ahi, saber contar las historias, plantear las narrativas y lo mas destacado,

poder conectary emocionar a las audiencias.

El comunicador o area de comunicaciones tiene la responsabilidad de cautivar, posicionar,
generar reputacion y utilizar las herramientas adecuadas para que la organizacion se dé a

conocer de una manera optima.

Motivos por el cual las empresas no tienen un comunicador

En este proceso, las mayores respuestas estuvieron enfocadas a la falta de recursos econémicos
de las organizaciones sociales y a la capacidad de identificar esta como un area estratégica de

la organizacion.

Es decir, muchas organizaciones, aun no identifican que contar lo que se hace es la clave para
adquirir recursos, proyectos, contratos y conectar a muchas personas que conozcan la
organizacién y de esta manera ampliar los alcances de actuacion.

Los expertos hablaron de lo valioso de encontrar equipos directivos que le apuesten a este rol
como un campo fundamental para el crecimiento de la organizacién y no como un rol secundario.
De aqui parte la importancia de asignarle o buscarle presupuesto a esta area y de esta, el aporte

para el crecimiento sostenible de la empresa.

Asociaciones sin animo de lucro de Antioquia



Inicialmente se analiz6 como manejan las comunicaciones las asociaciones sin animo de lucro

de Antioquia.

Importancia de tener medios de comunicacion en su asociacion

De las 9 asociaciones que respondieron este cuestionamiento, un 100% de ellas coinciden en
que es fundamental tener medios. Todos, reconocen en este proceso la importancia de hacerlo
para dar a conocer la misién de la organizacion, relacionarse con sus respectivos publicos y
generar sostenibilidad a través de aportes de empresas o personas que se identifiquen con la

misionalidad de las mismas.

Con lo anterior es claro que de las asociaciones que aportaron a la investigacion, ven en la
comunicacion un potencial para lograr el crecimiento de la institucion y a través de ella favorecer

el reconocimiento de su gestion.

Es clave que en las asociaciones, esta labor esté directamente relacionada con el tema
economico y eso hace de las comunicaciones un estandarte fundamental en el andamiaje de la

empresa.

Medios en las asociaciones

En este espacio se analizaron las respuestas de las asociaciones, en ellas se ve que de las 9 que

participaron, 7 cuentan con medios de comunicacion, las dos que no cuentan con ellos, aducen

falta de conocimiento y presupuesto para que esta labor searealizada por un profesional.

Las demas, en su mayoria cuentan con sitio web, correo electronico, Facebook, Instagram,

Twitter y Whatsapp. Estos, son los medios de comunicacion mas habituales y tradicionales que



hacen posible la divulgacién de los contenidos y en términos generales, de los que respondieron
el cuestionario tener capacidad para gestionar estos medios, es positivo para su proceso de
reconocimiento y posicionamiento.

Ahora bien, a la investigacién, en un apartado adicional, le corresponde hacer un andlisis de estos
medios para identificar como hace ese manejo y cuales son las herramientas que normalmente

utilizan.

Las redes de tendencias un poco mas vanguardistas y que llegan a publicos muy determinantes

y segmentados, no las manejan, como es el caso de TikTok y Linkedin.

Los medios en las asociaciones en la actualidad

Ahora bien, para continuar con el analisis, es necesario saber cdmo perciben sus propios medios
en las asociaciones y asi acercarnos a los criterios que tienen en cada institucion para el
tratamiento de las comunicaciones. Aqui se tuvo en cuenta, silos medios estan actualizados, con

informacion de interés, con herramientas profesionales, con estética y funcionalidad.

Al respecto de las 9 asociaciones, 5 coinciden en tener los medios actualizados, de ellos, sélo
dos expresan que ademas cuentan con informacion de interés y con una estética basica. De igual
forma, sélo dos manifiestan tener informacion actual y 2 mas no cuentan en sus medios con

ninguno de los criterios anteriormente expuestos.

Sobre las herramientas, ninguno expreso tener en sus medios ni fotografias, ni disefios ni videos
profesionales. Lo anterior, hace que estos canales no tengan el suficiente potencial no sélo para

estar a la vanguardia de las comunicaciones actuales, sino que esto limitaria la conexion con los



publicos de interés y a su vez el crecimiento y posicionamiento de la organizacion a través de las

comunicaciones.

Manejo de los medios de comunicacion
En esta seccion, seidentifica quién hace el manejo de los medios y quién lidera esta estrategia,

con el fin de identificar el potencial y el trabajo en los mismos.

De las 9 respuestas, 2 tienen un profesional pagado a cargo de estalabor, 3 lo hacen a través de
voluntarios 1 lo realiza un familiar, 1 alguien del equipo de trabajo y 1, es el mismo director de la

asociacion quien se encarga de este proceso con sus conocimientos en el tema.

Con los anteriores datos se deduce que es una labor que en su mayoria, la ejecutan, pero no en
optimas condiciones, ya que si se deja en manos de voluntarios, es complejo exigir trazabilidad
y constancia en el proceso, si lo hace alguien de la organizacién que no tiene los conocimientos
profesionales, no lo hara con los mismos criterios de una persona formada puntualmente para
esto. De igual forma sucede con un familiar o con el Director de la asociacion, que si bien tiene
la nocion de lo que hace la organizacion, no tiene el foco estructural que tienen los profesionales

de esta area.

Productos comunicacionales mas necesarios

Aqui se tratd de identificar en el criterio de las asociaciones cual creen que son los productos

comunicacionales mas necesarios. En esta tenian la posibilidad de escoger sobre fotografias,

videos, articulos escritos, podcast, disefios graficos o todas las anteriores.



Al respecto de las 9 organizaciones, 4 identificaron la importancia de tener una comunicacion
integral fundamentada en todas las herramientas. Los demas escogieron entre fotografias, videos
y disefios.

Con lo anterior, se analiza que menos de la mitad de las asociaciones, ven las estrategias de
comunicaciones como procesos globales con herramientas vanguardistas para sus diferentes
publicos.

Sin embargo, todos privilegian las fotografias y los videos como acciones indispensables en su
asociacion. Justamente estas herramientas nos llevan a evidenciar las transformaciones que
ejercen en las asociaciones y aportan en el ejercicio de posicionamiento, a pesar de que en
términos generales, mientras mas completa sea la comunicacion, mas se impactaran y se

permearan los diferentes publicos.

Areas de la asociaciéon mas importante

En esta opcion se identificd para las asociaciones sin animo de lucro de Antioquia, cual area de
la compafiia es mas importante. Aqui, 8 respondieron que las comunicaciones de la organizacién
tienen la mayor importancia, de la mano de los proyectos y el mercadeo. Algunos de ellos, incluso
calificaron con el maximo puntaje de importancia todas las areas de la compania.

Con estos datos, se siente que hay una sensibilidad alta sobre las comunicaciones a pesar de

que no todos cuentan con el area fortalecida y en 6ptimas condiciones.

Disposicion para invertir en las comunicaciones

Con esta fase, se identificd la voluntad de las asociaciones de invertir en el area de

comunicaciones y lo que ello implica. Al respecto 4 expresaron que no estarian dispuestas,



basicamente por temas econdémicos y las otras 5, consideran que si, justificando en que las
comunicaciones pueden apalancar el crecimientoy posicionamiento de la organizacion.

Analizando los que no invertirian en esta area, es claro que les falta tener en cuenta que esta
inversion, buscaria el crecimiento de la asociacion y de paso el fortalecimiento financiero pues

darian a conocer el qué hacer de su asociacion y asi, aumentar el reconocimiento.

Conclusion

Para concluir el capitulo, es fundamental destacar lo mas relevante de lo que expresaron las
fuentes.

Aqui por ejemplo es primordial resaltar que los expertos, concuerdan que para lograr un 6ptima
difusion, se requiere analizar los tipos de publicos a los que se requiere llegar, para identificar los
respectivos medios, herramientas y mensajes. En ese proceso, expresan la importancia de
manejar una comunicacion integral que contenga la mayor cantidad de herramientas
comunicacionales para lograr versatilidad y captar la atencion de los diferentes publicos (Videos,
fotos, disenos, etc).

Para esto, es indispensable tener un profesional de las comunicaciones que le den al proceso
una mirada integral del area, pensando siempre en que una buena difusién de los diferentes
objetivos dentro de la organizacion, aportara a facilitar la consecucion de recursos o proyectos
que aporten al crecimiento de la empresa.

En las asociaciones, se destaca que existe un reconocimiento entre todos por darle importancia
a la difusiéon permanente de las diferentes actividades que realizan, teniendo en cuenta que la
utilizacién de recursos y la vanguardia en sus comunicaciones, estara sujeta a la cantidad de

recursos con los que se cuenta.



En esa linea, para todos es un factor comun, no tener un profesional a cargo, pues aducen
problemas de sostenibilidad financiera, que hacen que le den prioridad a otros procesos dentro
de la empresa.

Por eso, sus comunicaciones estan normalmente comandadas por fotografias y videos de calidad
media o baja, pues no son realizadas por profesionales, haciendo precario el contenido y de esta
manera, generando poco alcance e impacto en sus comunicaciones.

Lo delicado del asunto, es que segun su criterio, no es una prioridad o no estan dispuestos a
invertir en las comunicaciones, precisamente porque sienten que es importante canalizar los
recursos en otros aspectos de la compaiiia.

De estaformaes evidente, que no reconocenla relacion directa que tiene el tema comunicacional,
con la posibilidad de darse a conocer para lograr asi mayor visibilidad y con ella, la oportunidad

de lograr procesos que generen recursos para la organizacion.

Apartado 4.2: identificar las falencias comunicacionales presentes en las asociaciones sin

animo de lucro en Antioquia.

Expertos en comunicacion de empresas sociales

Retos de a futuro de la comunicacién en empresas sociales

Continuando el analisis de la comunicacion en las empresas sociales, los expertos plantean la
importancia de crear comunidades alrededor de las organizaciones, que sean los diferentes
publicos los que hablen de las empresas, que sean un vocero de las acciones que ejecuta cada

organizacion.

De igual forma, que sepan comprender la evoluciéon de los medios, que los analicen desde una



visién estratégica y los puedan adaptar alas realidades de los entornos de una manera en la que

contribuyan a fortalecer los propdsitos superiores de las empresas.

El reto se fundamenta en que tengan la capacidad de mostrar las realidades de una forma
respetuosa, éticamente responsable y de una forma tangible que genere transformaciones

sociales.

Al interior de las compaiiias, los comunicadores tienen la responsabilidad de evidenciar la
importancia de comprender esta area del conocimiento como un valor estratégico para la
organizacion, de peso e importancia misional, que pueda integrar los indicadores de gestion y
que puedan generar conversion monetaria pensandose como la sostenibilidad financiera de la

empresa.

En este sentido, se hace fundamental contrastar el planteamiento de los expertos, sobre el rol de
los comunicadore en la empresa, con lo que expresa la teoria, como por ejemplo lo que expone
el articulo del Taller de Produccion de Mensajes de la Facultad de Comunicacion Social y

Periodismo de la Universidad Nacional de la Plata, el cual plantea que:

“Es importante que quien desarrolle este tipo de tareas sea ademas competente
en la produccion e interpretacién de mensajes, conozca las principales teorias y
esté atento a las tendencias en el campo. Que conozca las particularidades de los
diferentes medios, tenga fuerte arraigo con el contexto general en el cual desarrolla
su labor y complemente su experticia técnica con una formacién constante en los

aspectos criticos del rubro al cual pertenece u opera la organizacién donde trabaja.

Por lo tanto, el comunicador organizacional intervendra sobre aspectos tangibles

(produccion de material impreso y audiovisual, gestion de contenidos en redes



sociales y sitios web, entre otros) como en la generacién de rasgos y acciones con
repercusion intangible, asociadas al clima y comportamiento organizacional”.
(Universidad Nacional de la Plata - Facultad de Periodismo y Comunicacion Social,

2020)

Asociaciones sin animo de lucro de Antioquia

Para trabajar este capitulo desde las asociaciones, se evidencio en las respuestas planteadas en
el capitulo anterior, que la mayor parte de las asociaciones que participaron en la investigacion,
manifiestan que el mayor inconveniente para gestionar de una manera Optima las
comunicaciones de suempresa, radica en el alcance econémico para invertir en ella, a pesar de
que la consideran importante y algunos tratan de hacer esfuerzos por hacerse visibles, asino sea

con altos estandares de calidad.

Conclusion

En este apartado es valioso ver como los expertos le dan relevancia a la necesidad de crear
entornos que generen comunidades afines a ciertos temas, que interactien con la marca y
reflejen afinidad con lo que se quiere divulgar, dandole un alto valor a la necesidad de adaptarse
a la rapida evolucion que dia a dia, las TICS van propiciando en los diferentes canales o medios
que se crean.

Todo lo anterior, deben hacerlo de una manera integral, con una vision estratégica para el
propdsito superior de la organizacién, que ademas sea bajo un modelo responsable, coherente y
ético, ya que en el sector social es facil caer en amarillismos o situaciones que vulneren al ser

humano como el gran objeto de impacto en este gremio.



De igual forma, lo anterior se conecta con el gran reto que tiene para las asociaciones la
sostenibilidad financiera, pues este es para todos el gran inconveniente para generar amplios
alcances, miradas integrales y formas cercanas e innovadoras de comunicar sus logros y

procesos relevantes.

Apartado 4.3: establecer los medios y sus respectivas herramientas comunicacionales

adecuadas para divulgar los contenidos y actividad meritoria de desarrollo social

Expertos en comunicacion de empresas sociales

Para poder establecer los medios y las respectivas herramientas comunicacionales, es necesario
reconocer la importancia de diferenciar los contenidos segun el publico y el medio por el cual se
difundiran.

Aqui es necesario conocer el reto que tienen las empresas sociales frente a la necesidad de
comunicar adecuadamente su proposito superior y los aportes que hacen los expertos en esta
linea se enfocan en varias opiniones, de las cuales se destacan las mayores coincidencias

conceptuales de las respuestas.

Lo primero es que desde las comunicaciones se debe evidenciar la claridad en el norte de la
organizacion, con el fin de lograr la definicién en la estrategia y con base en eso se despliega el
plan de accion. Es fundamental reconocer qué se quiere comunicar, para qué, para quiénes, por
qué, y en adelante es trazar esa linea para construir el como, que puede reflejarse en un plan de

comunicaciones acorde con lo que definié y quiere la organizacion.

Perder el foco, no tener claridad, apuntarle a muchos mensajes es equivocado, innecesario. Ese

€s un riesgo.



En esa mismalinea, se vuelve un reto comunicacional, acercar a las personas a los conceptos,
la narrativa y los lenguajes que se manejan desde el mundo organizacional. El mensaje debe ser
claro, los tecnicismos deben estar lejos de las comunidades y el proceso debe ser amigable y
cercano. Esto hara que la marca genere recordacién con los publicos objetivos de la gerencia

social.

Hoy se tiene una sobreinformaciéon comunicacional en el mundo y es pertienente ingresar a ese
esquema de una forma sutil y flexible, que nos permita ser coherentes con la propuesta de

transformacion que se quiere llevar a los diferentes publicos de interés.

Asociaciones sin animo de lucro de Antioquia

Su medio mas importante dentro de la asociacion

De los 9 que respondieron 3 coinciden en que Facebook es sumedio mas importante. Los demas
no se refirieron a un medio, sino a las redes sociales en general. De acuerdo a eso, se evidencia
un desconocimiento en general de las comunicaciones por parte de los representantes legales o
directores de las asociaciones, quienes fueron en su mayoria los que aportaron respuestas a la
investigacion (7 de 9). Y esta falencia en el tema de las comunicaciones se evidencia, al no
referirse a un medio, sino incluso al hablar de herramientas. (Uno de ellos expres6 en esa

pregunta que su mejor medio eran los videos y eso claramente no es un medio).

Deigual forma, analizando la respuesta de los 3 que coincidieron en que su medio mas importante
es Facebook, se analizan desde dos puntos de vista. El primero y confiando en su criterio, que

este de verdad sea su medio mas atractivo o el segundo que sea Facebook el que primero



relacionan porque no han tenido la capacidad de evolucionar a otro medio mas moderno y se

quedaron en esta etapa.

Las demas preguntas que se abordaron en este capitulo, estdn contempladas y analizadas en

los capitulos anteriores.

Conclusion

Este apartado, genera una gran leccion de parte de los expertos y se consolidan con la
importancia que tiene para las comunicaciones el poder trabajar de la mano de la direccion
ejecutiva o el consejo directivo de la organizacion el norte de la entidad, que pueda llevarse a los
diferentes medios y publicos en un lenguaje cercano sin conceptos complejos, con el fin de lograr
cercania y afinidad, y de esta manera, contrarrestar el gran flujo de informacion que por multiples

medios de comunicacion o herramientas le llega a los diferentes publicos

Es aqui, donde se ve que dentro las asociaciones identifican la red social Facebook como el
medio mas cercano, éptimo y facil de usar para ellos, para divulgar sus contenidos, en gran media
quiza (en miinterpretacion como investigador) porque fue la primera red social que en el mundo
globalizado se hizo popular, masificada y en la actualidad, a pesar de los tantos medios y
herramientas que existen, esta aun vigente y ademas es de facil acceso para los diferentes
publicos. No queriendo decir con esto, que es el medio mas adecuado para abordar los temas,

ya que existen muchos otros y cada uno tiene unas fortalezas para cada publico.

Apartado 4.4: proponer una guia practica que permita el fortalecimiento de los medios y

herramientas comunicacionales establecidas.



Expertos en comunicacion de empresas sociales

Contenido de los canales de comunicacion.

Muchas veces al hacer la comunicacion es necesario tener una guia que nos hable de las
principales herramientas, medios y temas generales a tratar que nos ayude a generar

posicionamiento y reconocimiento de la organizacion.

En este caso, los expertos que se consultaron expresan que los contenidos deben tener una
mezcla de informacion, en ella debe haber un contenido enfocado en la misionalidad de la
empresa, que a su vez tenga en cuenta el tipo de canal que se utilice y que tenga como base el
tipo de publico al que va dirigido el mensaje.

El andlisis de esas tres variables, nos dara una guia que ilustre la forma ideal para manejar las

comunicaciones de la organizacion.

Diferencia de la comunicacion entre empresa social y empresa productiva convencional

Las comunicaciones de una organizacion deben partir de los objetivos misionales que tenga la
empresa como tal. Desde su qué hacer y lo que quiere lograr en él. Normalmente, una empresa
convencional, busca capitalizar sus comunicaciones con la venta de un producto o servicio o
generar ganancias a partir de la comercializacion. En cambio, las empresas sociales, tienen
objetivos misionales en pro del desarrollo humano, fortalecimiento o mejorar la calidad de vida de
las comunidades y en términos generales, suplir las necesidades que el Estado no logra

alcanzar.

En esa medida, las comunicaciones de una empresa social, deben enfocar sus narrativas y



acciones desde la transformacion de las condiciones de vida de las personas, sus avances como
ser humano, sus logros dentro de una sociedad que tiene brechas y desigualdades. Es
fundamental que los publicos de las empresas sociales sientan tangible la evolucion en la
condicion humana a través de las comunicaciones de la organizacion. Aqui, se requiere lograr la
conversion en donaciones, proyectos, respeto, aportes de algun tipo a través, de ver la evolucion

en los valores de los seres humanos.

Etica en la comunicacion en empresas sociales

En esta etapa los expertos coincidieron en varios términos que quiero resaltar de una manera
sobresaliente y son: el respeto por la dignidad humana, la transparenciay el evitar el amarillismo

en cada situacion.

Es decir, que en cada situacion a comunicar desde las empresas sociales, es fundamental velar
por respetar el ser humano y no exponerlo desde sus necesidades. Es fundamental mostrar las
personas desde sus valores y que participen de la comunicacion, reflejar la esencia de cada ser

humano, hara del proceso algo respetuoso.

La transparencia en los procesos, la utilizacion y captaciéon de todo tipo de recursos, se vuelve
pieza clave en la ética de las comunicaciones. Rendir cuentas a los publicos objetivos que le
ayudan a las empresas sociales a transformar las realidades es un valor coherente que debe
prevalecer en este proceso.

Asociaciones sin animo de lucro de Antioquia

Una guia practica de comunicacién para asociaciones



A los 9 participantes del proceso, les gustaria tener una herramienta practica como la guia que
propone esta investigacion. Sin embargo, en la justificacion de las respuestas hubo apreciaciones
que evidencian el desconocimiento en las comunicaciones. Por ejemplo, aquella que veia la guia
como una herramienta para desarrollar los eventos. Es decir, que sibien, en las comunicaciones
se tienen conocimientos para desarrollar eventos, no es un tema exclusivo del area de
comunicaciones. Aqui se evidencia que tener desconocimiento de los aportes que hacen las
comunicaciones a las empresas puede generar procesos que no cumplan con los objetivos de

dar a conocer y posicionar una organizacion.

Es importante entonces que se vea el proceso comunicacional y la guia que se desprende de
esta investigacién, como la herramienta que de manera basica le dara a las organizaciones unos
parametros minimos de lo que debe hacer para dar a conocer sus acciones para asi generar

reconocimiento en un objeto social y posteriormente un posicionamiento.

Por el contrario hubo algunos que dentro de su justificacion, simplemente hablaron de que un
documento como el que se pretende elaborar como producto de este proceso, aportaria a

desarrollar mejor el trabajo comunicacional en las asociaciones.

Por ejemplo para German Eduardo Poveda asociado de Acodermus, la guia: “nos daria
conceptos y lineamientos generales unificados para las asociaciones”, lo cual evidencia, que
entiende el documento como una herramienta que aportaria conceptos orientadores para hacer

una comunicacion que les brinde reconocimiento y posicionamiento.

Tematicas a aprender con la guia



En esta respuesta en particular, se encontrd, que dentro de las asociaciones, algunos esperan
que estaguia, les aporte en temas de proyectos, publicidad, que a pesar de que la guia, no esta
orientada puntualmente a trabajar en estos aspectos, si, puede aportar al crecimiento o
consecucioén de los proyectos y a algunos puntos relacionados con la publicidad que se puede
generar en los medios. Sin embargo, quiza las asociaciones sienten mas afinidad con estos

conceptos y no con el concepto que se viene trabajando como tal, que es la comunicacion.

No obstante, la mayoria quiere aprender sobre redes sociales y en general, como elaborar un

plan de comunicacién externa.

Estos temas, estaran explicitos en la guia que se realizara, con la ayuda de los conceptos que
arrojaron nuestros expertos participantes. La idea es que ademas, se pueda tener una
justificacion a todos los conceptos y que esta herramienta, sea una ayuda facil de utilizar y como

su nombre lo indica. Practica.

Conclusion

En esta etapa los expertos aportan a brindarle coherencia a este proceso, pues para ellos, esta
guia fomenta una orientacién a las comunicaciones, la cual plantea que debe tenerse en cuenta
los objetivos, los canales y los mensajes clave como elementos vitales para desarrollar unas
comunicaciones integrales como las que exige el mundo organizacional globalizado en la

actualidad.

De igual forma enfatizan que en el sector social es indispensable comunicar en pro de trabajar

sobre el desarrollo humano, el tejido social, la calidad de vida y en términos generales el ser



humano, de una forma digna que protejan a las personas en su plena dimensién y en esa medida,
ser vistos como seres capaces que requieren apoyos, orientaciones, generacion de capacidades

y no lastima como en algunos casos se cree que es el trabajo desde lo social

Por lo anterior, esta investigacion que esta dirigida a las asociaciones sin animo de lucro aportara
una orientacién clara para poder crear y ejecutar un plan de comunicaciones externa, que de
recomendaciones claras sobre medios, mensajes y redes sociales que le permita a quien tenga
la herramienta en su mano trabajar de una manera 6ptima en la divulgacién, reconocimiento y

posicionamiento dentro del sector social.

Apartado 4.5: analisis de los medios de comunicacion de las asociaciones sin animo de

lucro de Antioquia seleccionadas en la investigacion

Sitios web

Dentro de la investigacion, se seleccionaron 92 asociaciones sin animo de lucro de Antioquia de
diferentes objetos misionales relacionados con el desarrollo humano. Con esas asociaciones, se
realizo la investigacion para identificar qué medios de comunicacion propio utilizan. De estas 92,
al menos 35 tienen un medio de comunicacién. Estos son, los sitios web, una herramienta que
segun describen los expertos consultados para esta investigacion, es fundamental para un

proceso comunicacional de reconocimiento y posicionamiento.

En este apartado, se realizé un analisis de los medios de las asociaciones encontrados para que
de esta manera se detecte cuales son las debilidades en ellos y asi poder proponer acciones de

mejora al proceso.



Como primera medida, es importante analizar la cifra como tal. Aqui se identifica que alrededor
del 39% de las asociaciones investigadas tienen un medio de comunicacion propio. Esto refleja

gue no es una constante dentro de las asociaciones y por ende, no es una prioridad.

Para iniciar este apartado de analisis, se revisaron los sitios web de las organizaciones
investigadas y segun lo identificado por (Leszczynski, 2022) donde habla de los 15 elementos
esenciales para un sitio web, se seleccionaron los 8 principales para este estudio -Los otros 7
elementos que plantea el articulo son principalmente para sitios web que tengan venta de
productos y servicios online, y las organizaciones objeto de estudio, trabajan temas puntualmente
enfocados en el desarrollo humano, la mejora en la calidad de vida y en términos generales,
procesos de la gerencia social. No es habitual que las asociaciones objeto de estudio, tengan un
producto o servicio para vender. Se realizé una matriz donde se evalué con una calificacion de 1
a 5, siendo 5 excelente, 4 muy bueno, 3 bueno, 2 regular y 1 malo, los 7 criterios mas destacados

para tener una web moderna y adecuada. Esta matriz se expone a continuacion:

Rubrica

RUBRICA DE EVALUACION DE SITIOS WEB DE ASOCIACIONES
5 4 3 2 1
Home Facil de leer, | Facil de Ileer, | Facil de | Facil de | No es facil de
atractiva e | refleja la | informacién leer, leer, pero | leer, no refleja
informativa | identidad de la | grafica y | informacion | no tiene | modernidad,
marca, escrita de | gréafica y | informacién | no tiene
moderna, valor, refleja la | escrita de | de valor. informacion
informacion identidad de la | valor. grafica y
gréfica y | marca escrita de
escrita de valor valor, no refleja
identidad
corporativa.




¢Quiénes Historia de la | Historia de la | Historia de | Historia de | No refleja la
somos? marca marca la marca | la marca | historia de la
agradable y | agradable y | agradable y | agradable y [ marca
concreta, concreta, concreta, concreta. agradable y
informacion informacion informacion concreta, no
grafica de | gréfica de | grafica de cuenta con
valor, valores | valor, identidad | valor. informacion
de la marca, | grafica y grafica de
identidad comunicaciona valor, valores
grafica y | | corporativa de la marca,
comunicaciona identidad
| corporativa grafica y
comunicaciona
| corporativa
Productos o | Clara y | Clara y | Clara y | Clara y | No tiene
servicios atractiva de lo | atractiva de lo | atractiva atractiva informacion
que se | que se|de lo que|de lo que|clara y
ofrece/hace, ofrece/hace, se se atractiva de lo
diseno disefo ofrece/hace | ofrece/hace | que se
llamativo, llamativo, el, e ofrece/hace,
informacion informacion informacion no cuenta con
concreta concreta concreta disefo
necesaria necesaria necesaria llamativo,
sobre el | sobre el | sobre el informacion
producto, producto. producto. concreta
método de necesaria
contacto para sobre el
saber mas o producto,
adquirir el meétodo de
producto contacto para
saber mas o
adquirir el
producto.
Menu de | Visible, Visible, Visible, que | Visible No es visible,
navegacion | concreto, con | concreto, que | responda a concreto, no
tipografia responda a las | las areas o tiene tipografia
legible y que | areas 0 | secciones legible y no
responda a las | secciones que | que la responde a las
areas o|la asociacion | asociacién areas o]
secciones que | debe mostrar. | debe secciones que
la asociacion mostrar. la asociacién
debe mostrar. debe mostrar.
Links a | Buena Buena Buena Buena No tienen
redes ubicacién y | ubicacion, ubicacion y | ubicacion buena
sociales buen tamano, | exhibir las | que estén ubicacion y
exhibir las | redes que se | bien buen tamano,
redes que se | utilizan, y que | enlazadas. se exhibir las




utilizan, y que | estén bien redes que no
estén bien | enlazadas. se utilizan, y no
enlazadas. estan bien
enlazadas.
Formulario | Visible, Sencillo, pocos | Sencillo, Pocos No es visible,
de contacto | sencillo, pocos | campos para | pocos campos sencillo, tiene
campos para | que diligencie | campos para  que | muchos
que diligencie | el usuario, | para  que | diligencie el | campos para
el usuario, | tiene teléfono y | diligencie el | usuario, que diligencie
tiene teléfono y | email de la | usuario, el usuario, no
email de la | asociacion. email de la tiene teléfono y
asociacion. asociacion. email de Ia
asociacion.
Testimonio | Contenido Bien escritos, | Bien Demuestran | No tienen
S de | gréfico, bien | visibles, escritos  y | beneficios contenido
clientes escritos, demuestran demuestran grafico, no
felices visibles, beneficios beneficios estan bien
demuestran escritos,
beneficios visibles y no
demuestran
beneficios.
Blog para | Articulos de | Articulos de | Articulos de | Articulos de | No tienen blog
educar el |interés, bien | interés, interés, interés.
mercado posicionados redaccion redacciéon
(SEO), correcta y | amena
redaccion amena
correcta y
amena

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f1hCGU-Avma949uCbl-HPJkDkC6-

1THWURMf1JcwGiW s/edit?usp=sharing

(Matriz de evaluacion de sitios web)

Con este medio de comunicacion como tal, se planteé un analisis mas profundo, pues segun los

expertos consultados, esta es la herramienta por excelencia que debe tener una organizacion y

es justamente el medio de comunicacién que mas se repite en las asociaciones.

Dentro de los items que se evaluaron, se tienen los siguientes:



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f1hCGU-Avma949uCbI-HPJkDkC6-1HwURMf1JcwGiWs/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f1hCGU-Avma949uCbI-HPJkDkC6-1HwURMf1JcwGiWs/edit?usp=sharing

Para el analisis entonces se tiene que tener una Homepage atractiva e informativa, equivale a
la primeraimpresion del sitio web, un espacio de modernidad, claro, contundente y estético, que

nos ayude a dar cuenta en pocos minutos qué es lo que hace nuestra entidad.

El ¢ quiénes somos? Es el apartado que da cuenta de lo que es la asociacion, lo que nos ayuda
a hablar mas de nosotros para generar esa conexion con los usuarios. Debe ser ademas claro,

concretoy llamativo.

El item de productos y servicios como su nombre lo plantea, es la zona donde estos deben
estar explicados y claros para que el usuario sienta identificacién de lo que puede adquirir o el

proyecto que le llama la atencion.

Sobre el menu de navegacion, los sitios web, deben evidenciar claro ese mapa de secciones

para recorrer el sitio y debe ser llamativo, visible y contundente.

Los sitios web ademas, debe tener visible y bien enlazado los iconos de las redes sociales con
las que cuenta la organizacién y a partir de ahi, permitirle al usuario hacer una navegacion mas

profunda sobre estos medios.

El formulario de contacto, también debe ser una fuente de interaccién entre la asociaciony el
usuario debe estar claro dentro del sitio web. Este debe de funcionar correctamente y permitir

que el usuario te busque sin mayores complejidades.

Los sitios web, deben contar con testimonios de clientes felices, es decir, donde se pueda ver
los beneficios que como organizacion se le entrega a los usuarios cuando la entidad se relaciona

con ellos. Es la forma de validar el trabajo.



Por ultimo, cada portal, debe contar con un blog para escribir articulos que formen a nuestros
usuarios y nos ayuden a posicionar una voz sobre los temas en los que la organizacién se quiere

ver y hacer fuerte.

Luego del diligenciamiento de la matriz, se planted el siguiente analisis concluyente:

Conclusion sitios web asociaciones:

Este ejercicio nos permiti6 medir segun la teoria encontrada, como se encuentran las
asociaciones en referente a sus portales web. En promedio, todas las organizaciones se
encuentran por debajo de 3 en cada item, lo que nos da cuenta de que no tienen ninguna de las

caracteristicas en una calificaciéon minimamente buena. Es decir, que tienen mucho por mejorar.

Sobre el item de tener la seccién del home atractiva e informativa, se detecté que la mayoria
de las asociaciones tienen sitios poco actualizados en las tendencias modernas de la estética,
llamativos, con informacion de interés. Esta es una etapa muy importante, pues el home es lo
primero que se observa al ingresar al sitio web, es como esa primera impresion que no puedes

perder.

Esta es una seccion que debe contener el resumen de tu organizacion y ademas de eso debe
llamar la atencién de manera grafica con imagenes o elementos imponentes que capturen la
concentracion del visitante. Leyendo el home, debes encontrar los aspectos mas basicos de la
organizacion, debes identificar muy facil a qué se dedican y ademas de eso aqui debes generar
un “Call to action” para que se cautive el usuario y se pueda seguir contando con él como uno de

los publicos objetivos. El promedio de calificacion que arrojo la matriz en esta etapa fue de 2.66.



En la seccion del ¢ Quiénes somos?, se encontrd, que gran parte de las organizaciones tienen
habilitada de alguna forma esta seccién. Sin embargo, el tenerla habilitada no es suficiente, pues
en la redaccion y descripcion debe ser muy concreto lo que eres y debes de lograr faciimente esa

conexion con el lector.

Esta, como todas las secciones, debe estar ilustrada con graficos o imagenes vy alli debe estar
condensada la historia de la marca, las empresas o personas que estan detras de ella, fotos del
equipo, videos de presentacion o aspectos similares que le hagan entender al usuario facilmente
quién o quiénes estan detras de la empresa. Aqui, con respecto a la anterior, mejord la

calificacion, teniendo en ella, un promedio general de 2.71.

En la etapa de los sitios web en la que se describen los productos y servicios se detectdé una
mejoria con respecto a las secciones anteriores. Alli, se lograron ver proyectos, campanas o
procesos a los que se dedica la asociacion. Esto es positivo para la evaluacion, sin embargo, lo
que se logra evidenciar, es que no tienen dinamicas actuales de los procesos modernos de los
sitios web.

Esta seccion, es fundamental, porque nos ayudara a mover las fibras en el usuario para que tome
una decisién de compra frente a nuestro producto. Es decir, que quiera aportar a nuestra
iniciativa, quiera pertenecer a nuestros proyectos o piense en crear una alianza con nuestra
marca, que aporte a la sostenibilidad financiera de la misma. El promedio de la calificacion de la

seccion fue de 2.74.

Sobre la seccion del menu de navegacion se encontrd que la mayoria de los sitios web tienen
claro su menu de navegacion, es decir, que son conscientes que es un proceso fundamental

dentro de los mismos. Sin embargo, los sitios de las asociaciones que se analizaron, muchas



veces tienen su menu en una letra pequefa y no llaman la atencion del usuario, o quiza estan
ubicados de forma que no generan contrastes frente a los fondos y lo que esto genera es que no

facilita su lectura. ElI promedio de la calificacion de la seccion fue de 2.74.

Los links a las redes sociales fue un item que no le fue muy bien en la calificacién, porque
muchas organizaciones tienen estos links, muy escondidos de la visual del usuario, muchos otros,
no tienen bien enlazado el boton con la red social y otros simplemente porque no tienen redes
sociales. Este proceso dificulta la interaccién de la marca con un contenido mas ameno y
cotidiano como puede ser el de las redes sociales. Si no se vincula este contenido con el sitio
web, el cliente no podra encontrar la forma de acercarse mas ala organizacién. “Y aunque tener
muchas redes sociales puede ser algo positivo, no hay nada peor que un cliente que llega a un
perfil completamente desactualizado. Esto puede dar una malaimagen a tu marca”. (Leszczynski,
2022) La calificacién promedio en esta etapa fue de 2.2.

Enrelacion a los formularios de contacto, se evidencié que muchas organizaciones no lo tienen
y esto hace que el usuario no se pueda acercar a la organizacion. Otras, no alcanzan a tener el
formulario y s6lo se limitan a ubicar un teléfono o correo de contacto, y esto no te permite conocer
mas al usuario ni identificar la necesidad real del visitante al sitio. Por lo tanto, no es posible que
la conversacion con el usuario, sea fluida y concreta frente a la organizacion. La calificacion

promedio en esta etapa fue de 2.4.

Para la seccion de testimonios de clientes felices los resultados fueron bastante bajos, pues
es evidente que para las asociaciones, en términos generales, no es evidente reflejar lo que sus
usuarios opinan de las experiencias vividas con la marca. Esto, justamente en el sector social
toma mayor relevancia, porque mostrar a quién se beneficia y cdmo se beneficia a través de su
propio testimonio, nos puede hacer generar empatia con la asociacion y por supuesto crecimiento

en sus objetivos.



Cabe destacar que el voz a voz, siempre sera una buena estrategia de reconocimiento y
posicionamiento y si se muestra ese usuario “feliz’, nos aportara a ser una organizacion con
reputacion, que dentro del sector social, esto la hace con peso y respeto frente a sus publicos, ya
gue normalmente, la mayoria de sus recursos se logran a través de filantropia o procesos que

benefician el ser humano como tal. En esta seccion, la calificacion promedio fue de 1.37

En la etapa del blog para educar el mercado se observo que las asociaciones, no generan ese
contenido de valor sobre el core de su negocio, no trabajan en temas educativos y por supuesto,
no aprovechan la plataforma web para posicionar sus temas en el mundo digital. Esta es una
seccion que sirve para generar reconocimiento frente a un tema, volverse un validador frente a
un tema puntual y no aprovecharla, no te permite ser una vez relevante en la conversacion del

objeto de la organizacion.

De igual forma, desde lo digital, el blog, te ayuda a que los motores de busqueda como google,
te posicionen y puedas ser encontrado facilmente frente a la competencia u organizaciones

similares. La calificacién promedio de esta seccion fue de 1.63

En términos generales las comunicaciones evolucionan a pasos agigantados y dia a dia los
canales deben ser cada vez mas cercanos, interactivos y deben tener una estética mayor, con
herramientas mas llamativas que nos permitan conectar mejor con nuestros usuarios. Hoy las

asociaciones que se tienen en Antioquia, no reflejan esas caracteristicas en sus portales web.

Redes Sociales



Tal como nos lo indicaron los expertos que acompanaron la presente investigacion, las redes
sociales son un medio de comunicacion que deben utilizarse segun la capacidad que cada
organizacién tenga para manejarla, pues lo ideal es que cada red social le hable a un publico
especfifico, segun sus propios publicos y segun los publicos que frecuentan cada red social

enfocados en su tipo de contenido.

Por tal motivo, no existe una “formula magica” para manejar las redes sociales, lo que existe, son
tips o recomendaciones generales que ayudan a obtener unas redes dinamicas, que conecten
con los diferentes publicos, que aporten al posicionamiento y reconocimiento de las
organizaciones a través de la divulgacion de mensajes innovadores, de diferente indole y que al
mismo tiempo apoyen cuenten historias y narren situaciones del core de tu organizacion.

(Proyectos, productos, transformaciones sociales, temas corporativos, novedades, etc.)

Para hacer este estudio, se realizd una investigacion de diferentes articulos y se trabajo el
analisis de las diferentes redes de las asociaciones basados en: “Tips para el manejo de redes
sociales corporativas” (Torres, 2022)

Este texto, nos hace un repaso por la importancia de que las redes estén balanceadas de
contenido, es decir, que tengan un 50% de informacion corporativa, organizacional y un 50% de
informaciéon un poco mas informal que se relacione con la marca. De igual forma, plantea la

importancia de que las redes tengan una misma voz, un estilo comunicacional grafico y escrito

de acuerdo a la marca.

Las redes, también deben tener una consistencia en las publicaciones, es decir, que es un
proceso constante. Para generar recordacion, es fundamental publicar periddicamente con
diferente informacién. (No hay un minimo o un maximo, desde este trabajo, se hizo un analisis,

que minimo deben ser 3 veces a la semanay maximo una vez diaria o mas, dependiendo de la



red social). También se plantea compartir enlaces de interés, relacionados con tu objeto
organizacional, para diversificar el contenido y aprender o conocer otras experiencias, entre

otras.

De igual forma, el texto habla de evaluar otros aspectos que no fueron objeto de estudio de esta
investigacion, pues para conocer la percepcion de ellos, es necesario estar al interior de la

organizacién y conocer a profundidad estadisticas de las redes sociales.

Conclusion de las redes sociales de las asociaciones

lgual que se realizo el andlisis de los sitios web, se plante6 una matriz donde se evalu6é con una

calificacién de 1 a 5, siendo 5 excelente, 4 muy bueno, 3 bueno, 2 regular y 1 malo, los 5 criterios

mas destacados para tener unas redes sociales corporativas, de forma actualizada y adecuada.

RUBRICA DE EVALUACION PARA REDES SOCIALES
5 4 3 2 1

Regla del | Contenido Contenido Contenido Contenido No realizan

50/50 diferenciado y | diferenciado y | diferenciado y | plano contenido
variado, en | variado, en | variado. diferenciado y
formatos formatos variado, en
variables y | variables y formatos
modernos, modernos, variables vy
estético y en | estético. modernos,
lenguaje estético y en
acorde con la lenguaje
marca. acorde con la

marca.

Voz unica | ldentidad Identidad Identidad Identidad No tiene

y grafica y | grafica y | grafica y | grafica y | identidad

uniforme | comunicaciona | comunicacion | comunicacion | comunicacional | grafica y
| clara, | al clara,




uniforme uniforme al clara, | que no | comunicacion

estética, concreta y | uniforme. es uniforme. al

concreta y | moderna.

moderna.
Ser Realiza Realiza Realiza Realiza Realiza
consistent | publicaciones | publicaciones | publicaciones | publicaciones 1 | publicaciones
e mas de 4|3 veces a la|1 vez a la|vezalmes con intervalos

veces a la|semana semana de mas de 1

semana mes.
Enlaces a | Enlaza Enlaza Enlaza Enlaza No enlaza sus
la fuente | sus contenido | sus contenid | sus contenid | sus contenidos | contenidos.
original S con ofras |os con otras |0os con sus |con sus

organizacione | tematicas, partners y | partners

s o tematicas, | menciona vy | hace este | esporadicamen

menciona y | etiqueta a sus | proceso te

etiqueta a sus | partners, hace | periddicament

partners, hace | este proceso | e

este proceso | periédicament

periédicament | e.

e.
Humaniza | El 70% de sus | EI 50% de sus | EI 40% de sus | El 10% de sus | No refleja
la marca | publicaciones | publicaciones | publicaciones | publicaciones seres

tienen tienen tienen tienen humanos en

personas de | personas de | personas de | personas de su | sumarca.

su entorno. | su  entorno. | su  entorno. | entorno.

(Equipo de | (Equipo de | (Equipo  de | (Equipo de

trabajo, trabajo, trabajo, trabajo,

beneficiarios, beneficiarios, | beneficiarios, | beneficiarios,

aliados, etc) aliados, etc) aliados, etc) | aliados, etc)
Esta matriz se expone a continuacién:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/16DgFzV9ccJkehwHd 2K57dn 5tnimbAq7gZ2MiNW p

dk/edit#qid=0

Deigual forma, se incluyé un item que permite conocer la cantidad de redes sociales que se tiene
por asociacion. Este dato nos permitird entender el concepto que nos plantean los expertos, el

cual manifiesta que se deben tener la cantidad de redes que estén en la capacidad de manejar.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/16DgFzV9ccJkehwHd_2K57dn_5tnImbAq7gZ2MiNWpdk/edit#gid=0
https://docs.google.com/spreadsheets/d/16DgFzV9ccJkehwHd_2K57dn_5tnImbAq7gZ2MiNWpdk/edit#gid=0

(Teniendo en cuenta que para eso es fundamental crear contenido permanente con diferentes

herramientas comunicacionales como fotos, videos, articulos, disefios, etc).

De las 92 asociaciones que se escogieron comomuestrapara la presente investigacion, 29 tienen
redes sociales. Esto equivale a que un poco menos del 32% utilizan esta herramienta para

comunicar sus asuntos.

Para iniciar este analisis, se realiz6 la investigacién de cuantas redes sociales tienen las
asociaciones. El promedio del estudio es que tienen 1.7 redes sociales. (Algunas asociaciones
tienen 3 y otras 2, pero prevalece, 1 red social en la mayoria de las estudiadas). Con este dato,
se infiere, que la capacidad de las asociaciones investigadas para manejar este proceso es

limitada.

El aspecto del 50/50 que se evalud en las redes sociales de las asociaciones, arrojo una
calificaciéon de 2,67, lo que demuestra que los contenidos que exponen las asociaciones no tienen
balance ideal como lo plantea el articulo en el que se fundamenta este estudio. Es decir, que el
contenido que se detectd es netamente de temas organizacional de lo que plantea la asociacion

de una forma rigida organizacional.

Sobre la voz Ginica y uniforme las asociaciones obtuvieron una calificacién en promedio de 3.11,
lo que esto refleja es que en su mayoria, las asociaciones tienen definido un manual de marca
con colores y lenguajes establecidos y esto es positivo, pues generan posicionamiento y

recordacion frente a sus formas, colores y estilos graficos y comunicacionales.

En el aspecto de la consistencia, las asociaciones obtuvieron una calificacion de 2.4 en

promedio, lo que esto demuestra es que no son constantes en la divulgaciéon de la informacion.



En el estudio se observo en sus redes, que muchas de las asociaciones analizadas publican una
vez al mes, y otras hasta una vez al ano. (Los que manejan consistencia, son minoria y son del

sector cultural).

Para el factor de enlaces a la fuente original se detecta un resultado menor, pues se identifica
que las redes que fueron analizadas, no enlazan otras compafiias, no publican otros contenidos
de temas relevantes similares al de su propia asociaciény las etiquetas que hacen de diferentes

aliados es baja. En promedio este item da una calificacion de 2.04

Sobre el valor de humanizar la marca el resultado estuvo cerca de lograr una buena calificacion,
pues se evidencid que las asociaciones tratan de mostrar seres humanos y mostrar personas

reales sobre su gestion. El promedio logrado de la calificacion en este aspecto fue de 2.93.

En términos generales el andlisis realizado de cada red social, refleja lo expuesto en los
formularios. Las asociaciones no tienen capacidad profesional para realizar estrategias de
comunicaciones Optimas para difundir sus temas destacados. Sus redes sociales no tienen
herramientas profesionales, no tienen constancia, no manejan estrategias creadas segun la red

social y segun sus objetivos.

Las pocas asociaciones que tienen redes, no manejan contenidos diferenciados. En la o las redes
que tienen, manejan el mismo contenido. Esto a todas luces es un error, pues cada red maneja
unos publicos diferentes, cada red es creada para tratar unas herramientas comunicacionales
mas que otras, cada una de las plataformas maneja diferentes opciones para crear textos,

imagenes o interactividad.



La guia practica de comunicaciones que plantea esta investigacion debe de proponer segun todas
las fuentes de informacion, unos tips que estén acorde a las nuevas tendencias y a lo que cada

red social promueve desde su creacion.



CAPITULO 5

GUIAPRACTICA DE COMUNICACIONES PARA ASOCIACIONES SIN ANIMO DE LUCRO EN
ANTIOQUIA

Mapa mental del contenido de la guia.

GUIA PRACTICA DE COMUNICACIONES PARA ASOCIACIONES SIN ANIMO DE LUCRO

1 Comunicacién en empresas sociales 2
VS empresas tradicionales productivas

1. Se desconocen maneras efectivas Tradicionalmente, una empresa convencional H‘ﬁ
(Métodos, herramientas, técnicas) busca capitalizar sus comunicaciones con la - — -
para comunicar en empresas venta de un producto o servicio o generar |D|

ganancias a partir de la comercializacion. En

sociales.

2. Difusion ética y responsable de los
propositos de las asociaciones ante
los desafios del desarrollo humano.

cambio, las empresas sociales ([donde se incluyen

las ASL), tienen objetivos misionales, en pro del | 3 | =2 = 1=

desarrollo humano, coémo mejorar la calidad de o) n I—I

- -~ = vida de las comunidades o suplir las necesidades

3. Divulgacion y reconocimiento de que el Estado no logra alcanzar. Por |o tanto, sus
buenas practicas Para la comunicaciones van dirigidas a la proyeccion

sostenibilidad en las asociaciones social.
sin animeo de lucro (ASAL). Recomendaciones 3

Visualizar el rol del comunicador: &l
comunicador es una persona capacitada y
cualificada para identificar los pdblicos de
interés, analizar recursos, medios v
herramientas pertinentes, identificar entornos
¥ a partir de ahl, saber contar historias,
narrativas y lo mas destacado, conectar y
emocionar a las audiencias con la misién de la

5 Conclusiones generales

1. Se requiere comunicadeor gque oriente la
proyeccion de la ASAL

2. Conocer e identificar los medios ideales para
divulgar

3. Reducir el temor de invertir en las

comunicaciones et
4. E_st_ar actualizado e inmerse en los medios G ido ali a los tipos de
digitales les de fcacién: los contenidos

5 Comunicar para lograr reconocimiento vy
posicionarienteo.

deben tener informacion diversa, que destague
la plataforma  estratégica (misidn, wvision y

4 valores) de la empresa, que 3 su vez tenga en
cuenta el tipo de canal propicio para los
Herramientas ideales distintos publicos a quienes va dirigido el

mensaje.
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Contenidos de la guia

1. Justificacion

Este elemento no se plantea en esta fase del documento, pues se encuentra en el capitulo 1 de

la investigacion. Sin embargo, si estara en el documento externo que sera la guia.

2. Contexto.

Gracias a los resultados obtenidos en el capitulo 4, se logré6 destacar una serie de
recomendaciones que plantearon las fuentes consultadas en la investigacion. Estos resultados,

parten del siguiente proceso.

Inicialmente se identificd una base de datos de la Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales
DIAN, en la cual aparecen las asociaciones que se encuentran dentro del Régimen Tributario
Especial en Colombia. De ahi, se filtraron las que pertenecen al departamento de Antioquia, la
cual arrojo un dato de 626 asociaciones sin animo de lucro. De esta cantidad, se realizé una
seleccion minuciosa de 92 asociaciones con objetos misionales enfocados en el desarrollo
humano y que por el trabajo que realizan les resulta importante evidenciar a través de las
comunicaciones la labor que desarrollan (En este proceso se dejaron por fuera asociaciones de

acueductos veredales o municipales, mutuales, unidades residenciales, entre otros).

Con esa seleccion se obtuvieron contactos, tales como teléfonos, correos electronicos y redes
sociales. De alli, se realizé el proceso de contacto para adelantar la investigacion y lograr su

participacién mediante un cuestionario. En ese proceso, selogré la respuestade 13 asociaciones.



Ademas, se realiz6 el andlisis de los diferentes medios de comunicacion de las asociaciones

visibles, para complementar el proceso.

Posteriormente, se consultaron expertos en comunicaciones de empresas sociales de Antioquia,

para que dieran su aporte y recomendacion a la investigacion.

*Para conocer mas detalle de la investigacion, identificar cuestionarios, conocer analisis y

conclusiones, pueden remitirse al texto que acompafia este producto.

3. Comunicaciones en empresas sociales

Diferencia de la comunicacion entre empresa social y empresa productiva convencional

Las comunicaciones de una organizacion deben partir de los objetivos misionales que tenga la
empresa como tal. Desde su qué hacer y lo que quiere lograr en él. Normalmente, una empresa
convencional, busca capitalizar sus comunicaciones con la venta de un producto o servicio o
generar ganancias a partir de la comercializacion. En cambio, las empresas sociales, tienen
objetivos misionales en pro del desarrollo humano, fortalecimiento o mejorar la calidad de vida de
las comunidades y en términos generales, suplir las necesidades que el Estado no logra

alcanzar.

En esa medida, las comunicaciones de una empresa social, deben enfocar sus narrativas y
acciones desde la transformacion de las condiciones de vida de las personas, sus avances como
ser humano, sus logros dentro de una sociedad que tiene brechas y desigualdades. Es
fundamental que los publicos de las empresas sociales sientan tangible la evolucion en la

condicion humana a través de las comunicaciones de la organizacion. Aqui, se requiere lograr la



conversion en donaciones, proyectos, respeto, aportes de algun tipo a través, de ver la evolucién

en los valores de los seres humanos.

4, Recomendaciones

Segun los expertos que se consultaron en esta investigacion, los medios o canales propios que
deberian tener las asociaciones sin animo de lucro dependen de analizar cuales son los publicos
gue se tienen en la organizacién y cuales son los mensajes ideales para llevarle a cada publico,
es decir, que los mensajes deben ser personalizados, en funcion de la herramienta que se vaya
a emplear y el publico al que se dirijan. (Cada herramienta tiene su propio lenguaje y cada medio

tiene sus respectivas formas y publicos).

De igual forma, el Comunicador Social, es el profesional especializado para realizar esta labor y
es él quien debe liderar la estrategia de difusion de la organizacion, desde su conceptualizacion,
hasta su aplicacion, al menos en el rol de estrategia del proceso. Vale la pena aclarar, que las
comunicaciones en la actualidad se componen de medios, herramientas y formas, muy amplias
en las que no en todas el comunicador puede realizar su ejecucion y se requieren perfiles
complementarios, sin embargo, sies él quien puede orientar el procesoy apalancar la integralidad

de las acciones.

En este proceso, los expertos consultados, coinciden en que es fundamental tener un sitio web,
con contenido general de la organizacion y de lo que realiza, que ademas, sirva de plataforma
para almacenar informacion noticiosa o de actualidad, con contenido audiovisual de las

actividades que realiza.



Rol del comunicador en la empresa

Este es un rol fundamental y dentro de los resultados, la orientacion radica en que este ser
humano es la persona capacitada y cualificada para identificar los publicos, de ahi analizar cuales
medios y herramientas sonmas propicios para cada uno de ellos y con eso, tener clarolos analisis
de entornos y a partir de ahi, saber contar las historias, plantear las narrativas y lo mas destacado,

poder conectary emocionar a las audiencias.

El comunicador o area de comunicaciones tiene la responsabilidad de cautivar, posicionar,
generar reputacion y utilizar las herramientas adecuadas para que la organizacion se dé a

conocer de una manera 6ptima.

Por eso, esta investigacion, plantea unos elementos con los que puedes realizar un proceso de
comunicaciones basico que te ayude a iniciarte en la misién de divulgar tus contenidos, sin
embargo, no tener un profesional en esta area, no te dara amplitud en el alcance, profesionalidad

de la actividad, ni estructura objetiva planeada a largo plazo.

Contenido de los canales de comunicacion

Cuando no se tiene experiencia en comunicar lo que se hace, es necesario tener una hoja de ruta

que oriente frente a las principales herramientas, medios y temas generales a tratar para generar

posicionamiento y reconocimiento de la organizacion.

En este caso, los expertos que se consultaron expresan que los contenidos deben tener una

mezclade informacion, en ella debe haber un proceso enfocado en la misionalidad de la empresa,



gue a su vez tenga en cuenta el tipo de canal que se utilice y el de publico al que va dirigido el

mensaje.

El andlisis de esas variables (informacion, mision de la empresa, canales y tipos de publico), nos

dara una guia que ilustre la forma ideal para manejar las comunicaciones de la organizacion.

Para iniciar el proceso de divulgacion de lo que se hace en la organizacion, es necesario segun

todo lo plasmado en la investigacion, tener un sitio web.

Recomendaciones para obtener un sitio web éptimo

Segun los aspectos que resultaron de esta investigacion, un sitio web, es una herramienta basica

que debe tener la capacidad de transmitirlo mas importante en la organizacion y generar contacto

e interaccién con los publicos que quieran conocer un poco de lo que alli se hace.

En ese proceso, un buen sitio web, debe tener diferentes secciones. Dentro de ellas se destacan:

home, sobre nosotros, productos o servicios, blog y contacto.

Una guia para esto, se encuentra en:

https://www.getresponse.com/es/blog/elementos-de-una-pagina-web

o Home: esta es la parte donde generas la primera impresion de lo que haces a través de
la identidad visual de tu organizacién (Colores, formas de comunicarte, texturas, logotipo,
slogan, etc), al igual que ubicar en esta parte, quién eres, qué haces, comolo haces, entre

otras.


https://www.getresponse.com/es/blog/elementos-de-una-pagina-web

Ademas, alli es importante que se explique someramente los productos y/o servicios que
se tengan y qué te hace diferente a los demas y que desde esta seccion, se genere un
llamado a la accion, para que quien te lee, pueda contactarte de alguna manera facil si le

interesa lo que esta leyendo.

Esta seccion es lo primero que veran de tu organizacién y por eso aqui se debe tener un

resumen atractivo, claro y concreto de la esencia de tu organizacion.

Sobre nosotros/Quiénes somos: aqui, se relaciona la historia, la experiencia que se ha
logrado y como se ha llegado hasta donde se esta. Esta seccion, puede hacerse dinamica
a través de fotos del equipo, videos que hablen sobre nosotros, valores de la marca,
nuestra sede o aspectos que nos ayuden a mostrar de manera concreta, informacion

relevante sobre la compania.

Productos/Servicios/Proyectos: esta seccion, nos ayuda a monetizar lo que se hace, a
través de nuestro portafolio de productos y servicios o simplemente los proyectos que se
ejecutan. Estasecciones valiosa, porque es necesario siempre mostrar que en la gerencia
social, también se venden productos o se busca la sostenibilidad financiera a partir de la

ejecucion de proyectos.

Blog, noticias o ambas: en el sitio web de las organizaciones, también se debe tener un
espacio para mostrar lo que se hace en el dia a dia, al menos lo mas destacado, para que
los publicos se enteren y se cuente con una informacion actual y dinamica (Mientras mayor

diversidad y frecuencia tenga este contenido, sera mejor).



De igual forma, se puede hacer un blog de articulos de interés sobre lo que se hace en la
institucion y asi formar la propia voz sobre una tematica puntual. Es ideal que esa
tematica, sea en la que se consideran expertos o importantes dentro del objeto misional

que se trabaja.

o Contactenos: igual que las anteriores, esta seccion es de las fundamentales que no se
puede dejar de tener en el sitio web. Esta es la forma en como tu publico se contacta
contigo como organizacion y viceversa. Aqui es fundamental que ademas que el usuario
escriba algo especfifico y deje sus datos para contactarte, que estén plasmados alli
correos electronicos, direccion de la sede (si se tiene) y numeros moviles de alguien que

pueda facilmente interactuar con la persona que requiere contactar a la organizacion.

« Recomendaciones adicionales: es importante que si se tienen redes sociales, dentro
del sitio web, tengan un accesodirecto a ellas de manera visible para que el publico pueda
ver mas contenidos de la empresa y también tenga otra opcién de interaccion con la

marca.

También es recomendable que el sitio web tenga una herramienta para ver los testimonios
de las personas y los seres humanos a los que la organizacion les transforma la vida.
(Dentro del mundo de la gerencia social, esto es clave. En este sector, se trabaja por los

seres humanos y sus transformaciones positivas).

Ademas de los sitios web, los expertos, plantean las redes sociales como un medio fundamental

en la actualidad para la divulgacion, reconocimiento y posicionamiento de las organizaciones.



Alli, la red social Facebook la definen como la red mas global para diferentes generaciones y con
un amplio alcance en los territorios y de ahi en adelante mencionan Instagram, Linkedin y Twitter
como redes tradicionales que hoy en dia tienen mucha fuerza y cada una le habla a un publico

especifico.

En este apartado, se relacionaran unas recomendaciones basicas para su manejo:

Recomendaciones para redes sociales

Facebook
“‘Aunque las estadisticas sefialan que la balanza se estd inclinando a favor de
herramientas como Instagram o TikTok entre las generaciones mas jévenes,

Facebook (hoy, Meta) aiun domina el mercado con sus mas de 3000 millones de

usuarios mensuales. Ademas, continla siendo la red social mas popular en todo el

mundo, por encima de YouTube y WhatsApp”. (D. Santos, 2022a)

En esta etapa, serealiz6 la selecciéon de las recomendaciones mas destacadas que desde lo
gue se ha trabajo en la investigacion, le apuntan mas a enfocar la difusion para empresas
sociales. (Vale la pena aclarar que este tipo de medios evolucionan muy rapido, pero para el

ano 2022, estas recomendaciones aun son vigentes y de importante valor)

1. Como primera medida se tiene que es importante tener una pagina corporativa y no un perfil

personal para difundir los temas de interés.


https://marketing4ecommerce.net/cuales-redes-sociales-con-mas-usuarios-mundo-ranking/
https://marketing4ecommerce.net/cuales-redes-sociales-con-mas-usuarios-mundo-ranking/
https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/
https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/

2. En la biografia, es fundamental tener una foto impactante de lo que se hace en la
organizacién y debes revisar que cuando la ubiques, todo lo que quieres destacar, se vea de

manera clara.

3. Se debe tener una foto de perfil clara y legible (Lo normal es que sea el logo/escudo de la

empresa).

4. En la seccién de informacion, el usuario debe tener la posibilidad de ver lo mas destacado de

la organizacion y como puede contactarse o enlazarse con su sitio web.

5. Estar atento a la seccion de mensajes. Responder rapido y de forma 6ptima a los usuarios, te

dara una buena calificacion en tu espacio.

6. Escoger un boton de llamado a la accion. (Esto ayudara al usuario a que pueda ejecutar la

accion que mas le interese a la organizacion de manera rapida)

“Puedes elegir entre 5 opciones de botones predisefiados («Hacer una reservay,
«Ponerse en contacto», «Obtener mas informacion sobre tu negocio», «Realizar
una compra» o «Descargar tu aplicacion o jugar a tu juego») y vincularlos a
cualquier sitio web que contribuya a los objetivos de tu empresa. Podrias enlazarlo
a tu pagina principal, tu pagina de destino, una hoja de contactos, un video o

cualquier otro lugar.” (D. Santos, 2022a)

7. Publica contenido periddico de lo que se hace en la organizacion. Hazlo, en los horarios en los
que la mayor cantidad del publico de la organizacion, esta en la red social (Esto se hace en la

seccion de estadisticas de la red social).



8. Si entu sitio web, generas noticias o articulos del blog, postealos en esta red social (Estoayuda
a generar contenido a tu pagina de Facebook y también lleva trafico a tu sitio web. Cuando hagas

este proceso elimina el enlace del articulo que estés relacionando. no es necesario).

9. Publica siempre tu contenido visual atractivo, con fotos, disefios o0 material bien elaborado y
que describa lo que quieres evidenciar. Ademas, si crees que un texto explicativo podria

complementar, escribelo de manera concreta y de facil entendimiento para todos.

10. Utiliza la opcidn para programar tus publicaciones y esto ayudara a que no tengas que estar

conectado en los mejores horarios, sino que el sistemalo hace por ti.

11. Facebook tiene una opcion de historias y es una seccién donde puedes publicar algun
contenido y tiene una duracion de 15 segundos (Este contenido sdélo dura 24 horas visible,

después queda guardado dentro de un archivo de la red por si deseas verlo posteriormente).

12. Utiliza la seccién de estadisticas de la red social para que aprendas mas del comportamiento
de tus audiencias y asi publiques los contenidos que sean mas atractivos para ellos, no para la

organizacion.

13. Si la organizacion esta desarrollando eventos, enlaza eso con los recordatorios de eventos

de Facebook para que mantenga a tu audiencia pendiente de ellos.



14. Responde los mensajes que dejan en tus publicaciones y genera interaccion con las
comunidades (Los comentarios son muy bien valorados por la red social y esto ayudara a hacerte

mas visible ante personas que no conocen tu organizacion).

15. Humaniza la marcay trata de explorar la creatividad.

16. Explora diferentes tipos de contenidos y analiza la reaccion de los publicos (Videos,

infograficos, fotos sencillas, fotos en alta calidad, gifts, boomerang, etc).

17. Comparte contenido relacionado con tu marca de otras organizaciones y empresas y genera

valor u opinién relacionada a ese contenido.

Ademas de estas opciones existen muchisimas mas que pueden hacer tu red social, dindamica y
atractiva. Si quieres conocer mas, en internet, se encuentran muchos tipos de tutoriales o
espacios donde si no sabes elaborar algo, lo preguntas y obtienes una respuesta clara y

didactica.

Instagram

Instagram es una red social que fue creada inicialmente para divulgar fotografias y a partir de ahi
generar interacciones. A medida del paso del tiempo, fue ampliando su alcancey se convirtié en

una red un poco mas real cercana y con contenido mas dinamico.

En esta red social poco a poco fue cogiendo auge y para el afio 2021 ya contaba con 1221
millones de usuarios. Su crecimiento estuvo marcado por la viralizacion de contenidos cortos,

concretos y de facil amplificacion por los diferentes publicos. Es una plataforma que humaniza



las marcas y renové el marketing digital. “El 83% de los usuarios descubren nuevos productos y
servicios en Instagram. Ademas, a través de esta red se puede aumentar el reconocimiento de
tu marca: el 71% de las empresas utilizan Instagram y 50% de los usuarios siguen al menos a un

negocio”. (Terreros, 2021)

Para tener una cuenta de Instagram ademas de crearla como empresa, es necesario seguir unas
pautas basicas para ir creciendo poco a poco y conectando con tus publicos. Aqui se relacionan

algunas:

1. Definir los objetivos de estar en esa red social.

2. Analizar si el publico objetivo de la organizacién, se encuentra en Instagram. Si consideras que
si, debes de pensar una estrategia con publicaciones que los conecte. “En abril de 2022, cerca

del 32% de la audiencia global de Instagram tenia entre 25y 34 afios”. (Fernandez, 2022)

3. La informacion de la biografia de tu perfil, debe estar actualizada y en pocas palabras debes
describir tu organizacion y decir de una manera creativa lo que eres y haces para asi lograr captar

la atencién de tu usuario.

4. La imagen de perfil, debe ser algo acorde con la organizacion (Lo mas natural, es que sea el

logo de tu compaiiia).

5. Trata de publicar informacion de tu organizacion de una forma atractiva e innovadora
(Fotografias agradables, disefios llamativos, frases disruptivas, etc.)y con esoanaliza qué genero

mas gusto dentro de tus publicos, para que lo sigas replicando y haciendo un contenido



balanceado. Es decir, que tenga de todo tipo de informacion y de todo tipo de herramienta.

(Videos, fotos, disefos, infograficos, entre otros).

6. Trata de generar armonia grafica en tu cuenta y busca que los textos que acompanen tus
imagenes sean concretos, agradables y llamativos. (Con ellos puedes utilizar los # hashtags, que
son etiquetas de temas claves de tu marca por las cuales te pueden encontrar mas facil otros

usuarios).

7. Responde los mensajes y las interacciones que se generen con tu publico.

8. Utiliza las Insta historias. (Es una forma rapida de divulgar temas y estara activo en tu perfil por
24 horas). En esta funcionalidad podras hacer encuestas, cuestionarios, diversificar el contenido
y de esta forma lograr mayor interaccion con tus usuarios (Las redes sociales en general, valoran
mucho la interaccién con los usuarios. La cuenta se hace mas visible para el publico en general

cuando las interacciones son altas).

9. Genera historias destacadas. En tu perfil tienes la posibilidad de fijar historias que hablen un
poco mas de tu marca. Estas pueden quedarse por todo el tiempo que desees, a diferencia de

las anteriores que so6lo estan por 24 horas.

10. Utiliza Reels: estos son una manera dinamica de hacer videos con imagenes en movimiento
o estaticas. Mientras mas cortos sean, mas viral se hacen. Estos generan muchas visualizaciones

y son poderosos para llevar una marca o algun concepto a otro nivel.

Estas son las recomendaciones mas basicas, pero puedes encontrar muchas mas si sigues

explorando.



Linkedin

El objetivo inicial de esta red social ha sido fortalecer las redes profesionales, tanto entre
empresas como entre personas. De igual forma, en sus inicios fue una red muy enfocada en
buscar trabajo y buscar trabajadores. Sin embargo con el paso del tiempo y la evolucién de las
redes en general, esta red social ademas, amplid un poco su panorama y las personas y
empresas iniciaron a publicar articulos de interés y a difundir de forma esporadica aquellos

contenidos que le pudieran interesar a los publicos que normalmente frecuentan esta red.

1. Lo primero sera crear una cuenta empresarial, igual que se hace en las demas redes sociales.

2. Seguidamente se debe optimizar la pagina, con el respectivo llenado de toda la informacion

que solicita la plataforma sobre la compaiiia.

3. El siguiente paso es iniciar a publicar tu contenido empresarial, escribir articulos de interés y

relacionarte con los empleados de tu organizacién y con otras organizaciones.

4. De igual forma. compartir el enlace de tu perfil en tu sitio web, en las demas redes sociales e
invitar a personas para que conozcan tu perfil en la red social.

Luego de eso, podras realizar acciones estratégicas para iniciar tu crecimiento.

o Publicar vacantes.

o Hacer networking y mostrarse como una organizaciéon presente en un tema puntual del
desarrollo.

o Registrar y publicar cada proceso que realices para lograr crear una voz frente al tema

que te identifica.



e No siempre todo deben ser post cortos y concretos. Linkedin tiene una opcion para
construir articulos estructurados con posibilidad de extenderse y formar opiniéon. Estos
ayudan a posicionarse.

e Igual que en las anteriores redes sociales, es importante analizar las estadisticas y los

resultados para identificar los mejores horarios o los de mayor trafico.

Recuerda que el publico que esta en esta red, es un poco mas estructurado que el de las
anteriores redes y busca informacién de valor para su crecimiento profesional, mas que una

imagen atractiva o un contenido creativo y viral.

Si quieres conocer mas, puedes ingresar a

https://blog.hootsuite.com/es/linkedin-para-empresas-marketing/ (Martin, 2022)

Twitter

Es una red social un poco mas atipica, un espacio para crear opinion, escribir pocos caracteres
pero hacerlo muchas veces al dia de manera permanente. Aqui también puedes publicar fotos y

videos, pero muchas veces segun tu mensaje, no son la prioridad.

“Con mas de 145 millones de usuarios diarios en el 2020, Twitter debe de formar
parte de tu estrategia de marketing. Esta plataforma es la quinta red social mas
popular, y es una mina de oro en cuanto a informacién del cliente y oportunidades

para construir tu marca, generar ventas y ganar fanaticos.


https://blog.hootsuite.com/es/linkedin-para-empresas-marketing/

Sin embargo, con los 500 millones de tuits que se publican diariamente, necesitas

ser un estratega y actuar con inteligencia para ganar (y mantener) la atencion de

tu audiencia”. (Cooper & Adame, 2020)

En esta red social es muy importante la periodicidad y tratar de enfocar los temas de tu
organizaciéon con las conversaciones que se dan permanentemente alli. Este, es un espacio
donde el publico objetivo que encuentras, igual que en las demas redes, esta segmentado y busca
aqui cosas especfficas. Por ello es fundamental hacer analisis y mediciones permanentemente.
(En esta red en Colombia, los publicos estdn muy asociados a empresas estatales, temas
politicos, de actualidad). Esta es una red de opinion y como tal se debe expresar la propia

constantemente.

1. Igual que las anteriores, debes tener tu perfil muy bien diligenciado con todos los datos mas
importantes de tu compafiia (Fotos de portada llamativas, el logo en tu foto de perfil, la URL de

tu sitio web, entre otras).

2. Opinar siempre con autenticidad, claridad, contundencia y honestidad. Aqui es vital mostrarse

como un ser humano (asi hables desde tu organizacion) con criterio y real.

3. Revisa las horas de mayor trafico para publicar.

4. Genera interaccion a partir de encuestas, comentarios que generen mas opiniones y frases
llamativas (siempre hacerlo con responsabilidad y no escribir temas irracionales para buscar

llamar la atencion, eso puede ser complejo).

5. Aqui unicamente se tienen 280 caracteres para expresar lo que se quiere. Es importante

publicar contenido grafico o audiovisual, aunque comoya se menciond, no siempre es prioritario.



6. En este espacio, los # son muy importantes, aqui las conversaciones se mueven a partir de
esas etiquetas y por ahi puedes encontrar conversaciones de tu interés y los usuarios también

pueden hacerlo contigo. (Hashtags)

Lo mas importante es que estés enterado de lo que es tendencia en tu pais y entres en las
conversaciones. Si no lo consideras pertinente, no lo hagas, so6lo cuando creas que puedes
expresar tu voz de manera valida. Asi iniciaras la fase de reconocimiento en este espacio. Nunca

olvides, analizar muy bien los publicos de cada red.

Nuevas plataformas

En la actualidad hay una serie de redes sociales que han venido creciendoy generando muchos
comentarios. Estas son redes un poco mas dirigidas a jovenes y en ellas la presencia de
organizaciones de todo tipo, aun es incipiente. Sin embargo, este proceso la analiza de reojo y

las menciona de manera basica. (Solo se tocaran las tres mas populares a la fecha).

TikTok: “creada por la firma china de tecnologia ByteDance, es una app de redes
sociales que permite grabar, editar y compartir videos cortos (desde un segundo y
hasta diez minutos) en loop y con la posibilidad de afiadir fondos musicales, efectos

de sonido y filtros o efectos visuales”. (D. Santos, 2022b)
Inicialmente fue una red social en la que las personas creaban contenidos con coreografias de
baile o doblajes de voces de personas famosas o0 escenas de peliculas reconocidas. Sin embargo,
fue evolucionando y hoy es utilizada por las personas publicando muchos tipos de videos, incluso
los realizados a partir de fotografias estaticas o fotografia tomada en tamafos y formatos
diferentes al vertical que es en el que inicialmente se concibio la red social. (Con esos contenidos,

simplemente sucede que el alcance no es tan amplio)



Telegram: esta mas que una red social, es una plataforma de mensajeria, es decir, similar a lo

gue se hace con Whatsapp. (Esta ultima es utilizada mas en américa del sur, que del norte.)

“Es una aplicacién mévil para mandar y recibir mensajes, que se enfoca en
ser super rapida; es segura, facil de usar y gratuita. Tiene mas de 500 millones
de usuarios activos en todo el mundo y suele estar dentro del top 10 de las

aplicaciones mas descargadas.

A grandes rasgos, Telegram puede usarse en cualquiera de tus dispositivos
electrénicos (smartphones, tablets, computadoras de escritorio, laptops) al mismo
tiempo, por lo que no tienes que preocuparte porque se te cierre una sesion en tu
cel o en tu computadora, ademas de que los mensajes se sincronizan sin ningun

problema.

También, puedes mandar desde un mensaje de texto tradicional hasta fotos,

videos y archivos de cualquier tipo como doc, zip, mp3, entre otros.

Como bien dice la pagina oficial, Telegram es una combinacién de SMS con
el correo electrénico, pero a la maxima potencia. Estda pensada -y
desarrollada—, para ser una aplicacion segura en tus videollamadas o llamadas

de voz con un cifrado end-to-end.” (¢, Qué es Telegram?, s/f)

Twitch: “es una aplicacién creada en 2011 y que desde 2014 es propiedad de

Amazon. Ofrece un soporte para la transmision en vivo y sus contenidos



principales estan relacionados con los videojuegos y deportes online. De hecho,
en sus comienzos, era usada sobre todo para retransmitir partidas de juegos online

en vivo.

En la actualidad, las cosas han cambiado. En ella puedes encontrar streamers
que retransmiten programas de cocina, cultura, cine o entrevistas. Enrealidad, hay

tanta variedad que practicamente puedes encontrar todo el contenido que busques

en esta plataforma.

Una de sus ventajas es que puedes monetizar tus retransmisiones. Por eso,
durante la pandemia, hubo un incremento de profesionales de distintos sectores
que buscaron aqui una via de negocio alternativa. Fue de gran ayuda para quienes
habian tenido que paralizar sus estudios de fotografia o video”. (Qué es Twitchy

como integrarlo en tu estrategia de marketing digital, s/f)

Comunicacion para el Desarrollo

A la par y dependiendo de los objetivos y la capacidad de la organizacion, no se debe olvidar
realizar una comunicacion comunitaria, enfocada en las comunidades que se impacta. Si se esta
trabajando con comunidades donde el accesoa internet es complejo, seguramente ellos no seran
los beneficiarios de la comunicacién que realices desde las plataformas tecnoldgicas y el trabajo
con ellos, debera estar enfocado en carteleras comunitarias, emisoras comunitarias, reuniones,

periddicos, mensajeria directa, entre otros.



¢ Qué tipo de comunicacion se define en este espacio? Esta la define el tipo de publico al que va
dirigida, cuales son sus usos, costumbres, cultura y demas. Normalmente, los gestores
territoriales o el personal que mas contacto tiene con la comunidad, tiene este aspecto bien

mapeado y claro.

Lo ideal desde este proceso es que quien lea esta guia, conozca el término y posteriormente,
pueda investigar mas acerca de él. Este tipo de comunicacién tiene un espectro bastante amplio

y es interesante contemplarla, dependiendo del impacto que se quiera lograr.

Conclusion

Las redes sociales son muchas y permanentemente se crean mas, con diferentes enfoques o
énfasis que en el transcurso del tiempo van mutando y abriendo sus fronteras a mas actividades

y mas formas de interactuar con los contenidos.

En este apartado de la investigacion, se relacionaron aquellas que normalmente se utilizan en
Colombia para apalancar el posicionamiento y reconocimiento de una organizacién. Sin embargo,

esto no quiere decir que son las Unicas o las que obligatoriamente se deben utilizar.

¢ Cual se debe utilizar? Primero la recomendacion es que uses la o las que estén en condiciones
de sostener (Esta fue una recomendacion de los expertos consultados en esta investigacion) y
eso quiere decir, que puedas generar contenido constante, utilizando diferentes formatos
(fotografias, videos, disefios, etc), respondiendo las interacciones, creando estrategias,
analizando las estadisticas, buscando y logrando el reconocimiento y posicionamiento de la

organizacion.



Para esto, sera clave, que repases cada una de las redes sociales (al menos las que se
recomiendan en esta investigacion), para que analices los publicos, los tipos de contenidos, las
formas, las estadisticas y demas, con el fin de que se relacione todo lo anterior con los objetivos
organizacionales de tu empresa, tus publicos objetivos y de estaforma puedas tomar una decisién

de cual o cuales utilizaras.

Lo primordial, sera que se trabajen con paciencia, constancia y disciplina. Estos son espacios
comunicacionales donde es fundamental estar, participar y gestionar la organizacion. La
recomendacién que se realiza desde este estudio es publicar en cualquiera de las redes que se
utilice, entre 3 y 6 veces semanales (Dependiendo de la red social, incluso pueden ser mas

publicaciones).

Herramientas ideales para utilizar en las comunicaciones

Segun las recomendaciones de los expertos que se consultaron en la presente investigacion, las
comunicaciones de una gran organizacion, deben tener un enfoque integral (dependiendo de las
capacidades). Eso significa, poder contar con una serie de herramientas para acercar de mejor

manera a los diferentes publicos de la organizacion a los contenidos de la organizacion.

Las herramientas que recomiendan nuestros expertos que deben tener unas comunicaciones
integrales primordiales son: fotografias, videos, articulos escritos, podcasty disefio grafico y con
esto generar una mezcla de contenidos y de esta manera poder impactar a los diferentes

publicos.

En ese orden, ademas, en las comunicaciones, es importante analizar cuales herramientas

generan diferentes impactos en los publicos y con qué temas. De esta forma, se podra identificar



cudl herramienta genera qué tipo de reacciones y en cuales temas. De esta forma se podra

segmentary utilizar los mecanismos ideales para cada proceso.

Fotografias: esta es la herramienta mas clasica, la mas accesible a todos y la que se utiliza en
la mayoria de las ocasiones para evidenciar procesos. Esta herramienta ademas se puede
generar a través de celulares, camaras fotograficas profesionales o sencillas (la calidad de la foto

puede variar segun el tipo de maquina con la cual se capture, pero igual se puede hacer).

La recomendacion es que esta accion la realice un profesional en esta labor con equipos
adecuados. Sin embargo si es complejo, se puede realizar de una forma no profesional y de

buena calidad.

Técnicamente existen muchas recomendaciones, sin embargo, desde esta investigacion, no se
pretende que el lector se convierta en un experto. Simplemente darle unos pequenos tips como
por ejemplo:
e Enla gerencia social es fundamental fotografiar las transformaciones y sus impactos. (Es
importante no trascender las lineas de la ética y no evidenciar situaciones amarillistas

para despertar lastima o sentimientos de dolor).

o Es fundamental identificar que las fotos queden enfocadas y no se vean borrosas.
(Normalmente los equipos moéviles le dan el foco automatico a la fotografia, pero debes

de cerciorarte de hacerlo).

o Esrecomendable tomar fotografias en lugares bien iluminados. De no tener buena luz en

el lugar, asegurate de prender el flash del dispositivo.



o Esfundamental que el objetivo de la fotografia esté en una ubicacién en la pantalla, donde
identifiques que el ojo humano lo detectara faciimente y ademas podras incluir mas

elementos importantes en la imagen.

o Trata de generar un distintivo en tus fotografias para que lo utilicen permanentemente.
Asi tu comunidad empezara a asociar ciertos elementos con tu organizacién. Esole dara

a tu marca, reconocimiento y recordacién de cara al futuro.

o Si pretendes fotografiar momentos de felicidad de las personas, pideles que sonrian,
cerciorarte que lo que mas llame la atencién, sean los detalles de esa felicidad. Sus

rostros, sus manos, el fondo, (Todo depende de lo que les esté causando la felicidad)

e Cuando utilices la fotografia, no olvides acompafarla de un mensaje emotivo, palabras
que concuerden con las que utiliza tu organizacion habitualmente, frases que transmitan
sentimientos, que narren historias. Eso permitira complementar tu imagen con un texto

que ayude a darle mas vida a tu imagen.

Si ademas de estas recomendaciones, quieres aprender mas, puedes ingresar al siguiente link

https://www.blogdelfotografo.com/mejorar-fotografia-movil/(Pérez, s/f)

Videos: son una herramienta que existe hace mucho tiempo, pero hoy las plataformas les dieron
mayor valor. Con ella se puede mostrar con mayor detalle tus historias y las transformaciones de
tu organizacion. En todas las plataformas se permite publicar videos y por eso es ideal que

también hagas uso de este recurso.


https://www.blogdelfotografo.com/mejorar-fotografia-movil/

Enlos videos es importante que cuides la luz, el audio y los demas elementos que estan alrededor
del momento que quieres transmitir. (posteriormente podras editarlos, pero eso te implica un
trabajo adicional y si quieres hacerlo de manera casera, deberas buscar aplicaciones web

disponibles y gratuitas para ello).

De igual forma, es ideal que ubiques subtitulos en los videos para que ademas sean incluyentes
con aquellas personas que no tienen la posibilidad de oir. (Esta funcionalidad ya viene incluida

automaticamente en muchas de las redes sociales disponibles en el mercado).

Los videos ademas, deben tener el poder de contar historias dinamicas, concretas y en poco
tiempo. Dependiendo del objetivo (Comoen todo de las comunicaciones)el video debe tener una
duracion, unos planos de apoyo y una estructura. Si simplemente quieres evidenciar algo para
utilizar en redes, recuerda que los videos de un minuto o menos, son mas faciles de viralizar o

hacer que lo vean mas personas.

Site interesa aprender mas, existe mucho contenido en internet. Estainvestigacion te recomienda
el siguiente:

https://www.hostgator.mx/blog/produccion-videos-con-celular/ (HostGator México, 2022)

Articulos: escribir no es facil, pues hacerlo de manera coherente, con buena ortografia, de
manera clara y concreta, implica no sélo tener habilidades especiales, sino estar siempre muy
concentrado. Sin embargo, debes arriesgarte y practicar de forma permanente. Un buen ejercicio
es apoyandote de una persona que lea tus articulos y después de hacerlo te cuente si entendid

el texto, si fue coherente y si se logré transmitir lo que como autor, querias lograr.


https://www.hostgator.mx/blog/produccion-videos-con-celular/

Esta es una herramienta importante para utilizarla en los sitios web (Blogs, noticias, entre otros)
o en redes sociales como Linkedin, donde las personas se toman un poco mas de tiempo en leer
los procesos y las cosas que como organizacion quieras decir o expresar frente a algun proyecto

0 proceso que adelantes en la entidad.

Luego de tener el texto, asegurate de pasarlo por plataformas de revision ortografica. (En la web

existen varias y el mismo Microsoft Word, tiene la posibilidad de hacerlo).

Aqui ademas, se recomienda algunos tips que pueden ayudarte a escribir de manera clara y

ordenada. (B. Santos, s/f)

Otras herramientas

Dentro de las comunicaciones vanguardistas, existen otras herramientas que requieren un poco
mas de elaboracion, ayudas técnicas y conocimiento profesional, pero se mencionan como

elementos a tener en cuenta en la integralidad.

Podcast: esta es una herramienta que en la actualidad esta generando buenas sensaciones.
Son especie de narraciones grabadas en voz y se escuchan en plataformas digitales (la mas
reconocida es Spotify), estas grabaciones tienen efectos de sonido y se parecen a lo que
anteriormente se conocian como radionovelas. Las empresas, las utilizan de forma en que por
capitulos narran historias interesantes de lo que hacen en sus organizaciones y los enlaces donde
guedan alojadas estas grabaciones, los comparten en redes sociales y asi la gente accede a las

historias y se conecta a través de las voces que alli se escuchan.



Para poder obtener un podcastde buena calidad, normalmente serequiere grabar en condiciones
optimas de ambiente (Que no se escuche nada alrededor, que sea en un espacio debidamente
acondicionado) y ademas, requiere que mediante programas de edicién de audio, se pueda
recortar, suprimir las fallas, los aires o las dificultades que se presentaron en la narracién e incluir

los efectos de sonido para hacer mas amena la narracion.

Esto ademas, tiene una imagen grafica que identifica el podcast y le da una identificacion a la

estrategia.

Diseio grafico: esta es una herramienta muy recurrente y ayuda a dinamizar los contenidos en
los medios de comunicacion. Con esta, lo que se hace es poner de una forma llamativa, textos,
mensajes o elementos que agreguen valor a las comunicaciones que se emiten en los diferentes

medios o plataformas.

Normalmente esta accion, tiene un profesional universitario que se encarga de ubicar los
contenidos de una forma estudiada, coherente y de manera que logren el mejor impacto posible
en el receptor del contenido. Sin embargo existen plataformas digitales para tratar de hacer estos

procesos de una forma sencilla sin necesidad de un experto.

Una de las aplicaciones que se recomienda para esto es:

https://www.canva.com/es 419/

Conclusiones:


https://www.canva.com/es_419/

Para evidenciar el cumplimiento de los objetivos con la presente investigacion, se desarrolla este

apartado a partir de los objetivos tanto general, como especfficos.

Este proceso respondiendo al objetivo general de “Fortalecer los factores de la comunicacion
organizacional en Asociaciones Sin Animo de Lucro en el Departamento de Antioquia para el
mejoramiento de su reputacion, posicionamiento y reconocimiento” reconoce que dentro de la
investigacion, se logran evidenciar y plasmarla importancia de factores comotener un profesional
que oriente la labor de las comunicaciones, que le brinde una mirada integral al proceso, que esté
cerca de las herramientas ideales a utilizar para brindar una comunicacion clara, contundente y
dindamica que lleve a lograr el reconocimiento y posicionamiento de la organizacién, ademas de
poder analizar las herramientas basicas mas necesarias para dar a conocer las organizaciones
como son los sitios web, las redes sociales, la comunicacion para el desarrollo y las respectivas
herramientas que dentro de cada una de esas acciones se encuentran. De igual forma, todo lo
anterior, debe estar regido y controlado por un estudio de publicos y objetivos dentro de la

organizacion.

En este proceso, se concluye enfocado en el objetivo especifico 1 “Identificar los canales de
comunicacion que utilizan las asociaciones sin animo de lucro de Antioquia”, que la mayoria de
las asociaciones amparadas en el argumento de la sostenibilidad financiera, no estan activas de
manera profesional en canales de comunicacion, porque son pocas las que manejan sus canales
de comunicacién con adecuados estandares de calidad, por temas de periodicidad, estética,

unidad comunicacional, entre otros elementos que ya se mencioné en la fase anterior.

De igual forma, conforme al objetivo especifico 2 de “Identificar las falencias comunicacionales
presentes en las asociaciones sin animo de lucro de Antioquia”, se detecté como gran conclusién
un amplio temor por invertir en las comunicaciones de la organizaciéon, pues no consideran

prioridad el proceso de difusiéon para el reconocimiento y posicionamiento, mas que todo por



temas financieros, desconociendo que dar a conocer de una manera Optima, puede

indudablemente lograr la consecucion de proyectos o recursos parala empresa.

Es asi como se logra concluir, basado en el objetivo especifico 3 “Establecer los medios y sus
respectivas herramientas comunicacionales adecuadas para divulgar los contenidos y actividad
meritoria de Desarrollo Social”’, que es indispensable en la actualidad que las empresas sociales
estén en la medida de sus posibilidades inmersos en los medios digitales, a través de comunicar

sSus acciones via redes sociales o sitios web.

En esa medida y siguiendo con la dinamica, se concluye que enfocado en el objetivo especifico
4 de “Proponer una guia practica que permita el fortalecimiento de los medios y herramientas
comunicacionales establecidas”, es indispensable analizar los publicos, los temas y los objetivos
para poder identificar el medio respectivo para realizar la difusién y en esa linea que esta guia
pueda mostrar la forma mas sencilla, dinamica y cercana para que en las organizaciones objeto

de estudio de esta investigacion, se pueda desarrollar una comunicacion practica y basica.

Dentro este apartado de conclusiones, también se plantea que las mayores limitaciones de este
estudio, estuvieron encaminadas a la falta de participacion de las asociaciones sin animo de lucro
de Antioquia, que fueron seleccionadas en la muestra. No todos estuvieron en la disposicion de
responder las encuestas y otros en los érganos de control a nivel nacional como lo es la DIAN
(Departamento de Impuestos y Aduanas Nacionales) no tienen sus datos actualizados y en orden
para acercarnos a ellos, sin contar que como no hacen presencia digital adecuada, tampoco fue

posible contactarlos por otros sistemas.

Por ende, una de las grandes recomendaciones para futuros estudios es, tener un publico cautivo
o trabajado previamente, con el fin de que el tema sea de absoluto interés y pueda tener

participaciéon de quienes posteriormente serian los beneficiarios de los resultados.

De igual forma, como recomendacion para la Maestria en Gerencia de Empresas Sociales para

el Desarrollo Local y la Innovacion Social es que se miren las comunicaciones en empresas



sociales con un nivel de prioridad mayor, con el fin de que poco a poco se vaya construyendo
bibliografia, guias, metodologias y procesos comunicacionales enfocados en el desarrollo
humano, la calidad de vida y todos los temas que se trabajan en las empresas sociales. La
experiencia que a lo largo del tiempo se ha logrado, da cuenta que no es lo mismo comunicar
objetos sociales a objetos financieros o que busquen el bienestar particular. Es imperativo ver la
comunicacion comouna de las herramientas para trabajar el mayor reto de las empresas sociales

a nivel global. La sostenibilidad financiera.

Con lo anterior, se enlazan una serie de retos que hoy tienen las organizaciones sociales,
vinculados directamente con temas comunicacionales, dicho propiamente por quienes las lideran.

Para ellos y los expertos consultados, esto es lo mas “complejo” de lograr:

1. Crear comunidades alrededor de las organizaciones, que los diferentes publicos sean los

voceros y validadores de las acciones de la entidad.

2. Que comunicacionalmente se comprenda que la evolucién de los medios, plataformas y
herramientas comunicacionales que generen interaccion cada vez mas marchan mas rapido y
eso implica saber adaptarse, construir y también renunciar a algunos de ellos, segun las

capacidades.

3. Tener la capacidad de mostrar las realidades de manera respetuosa, éticamente responsable

y de una forma tangible que genere transformaciones sociales.

4. Los comunicadores tienen la responsabilidad de evidenciar la importancia de comprender esta
area del conocimiento como un valor estratégico para la organizacion, de peso e importancia

misional, que pueda integrar los indicadores de gestion.



5. Ligado al anterior, esta area del conocimiento tiene como responsabilidad fundamental
evidenciar que tener un area de comunicaciones aporta a la sostenibilidad financiera de la

organizacion, pues como se dice en el argot popular “Lo que no se muestra, no se vende”.
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