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Resumen

Enuna cooperativa es clave pensar la comunicacion, tanto como elemento central de la interaccion entre
las personas asociadas, como con el exterior. Como integrantes de una cooperativa de trabajo, queremos
que la misma refleje quiénes somos y que se transmita nuestra cultura laboral, el modelo econémico,
nuestro trabajo, la produccion, los valores que elegimos y también las redes que construimos con otros
actores de la Economia Social y Solidaria.

En ese sentido, reflexionaremos sobre un afo de trabajo de la Cooperativa Camb4d, donde con una
comision interna, junto a EL Maizal - Cooperativa de Comunicacion, hemos construido procesos de
estrategia comunicativa cooperativa.

¢COémo generar participacion? ;Como reflejar la identidad del colectivo y de las personas asociadas?
¢Cémo mostrar nuestro trabajo y producciones tecnolégicas? ;Qué papel juega como construimos
tecnologia cuando lo comunicamos? ;Qué idiomas, imagenes, contenidos nos representan? ;A quiénes le
hablamos?

En esta ponencia, reflexionaremos acerca de como pensar una estrategia que acompaife nuestras
acciones como empresa autogestionaday donde se pueda potenciar a otras cooperativas de trabajo del
area grafica, audiovisuales, disefioy comunicaciony generar redes de intercooperacion.

Palabras clave: comunicacion cooperativa - dialogo y construccion - experiencia intercooperativa -
integracion econémicay social



Intro Comunicacién

Entendemos la comunicacién como un proceso complejo e interdisciplinario que involucra la discusién
sobre la identidad, la imagen, la palabray la vinculacion con los mercados hegeménicos, entre otras
cosas. Es decir: varios sistemas de signos (escrito, visual, oral), saberes técnicos especificos (el estilo,los
materiales, los medios); y discusiones ideoldgicas de fondo, todo ello circulando en un ecosistema
comunicacionaldonde prima el lenguaje digital y el discurso vaciado de contenido politico.

El desafio es hacer una propuesta de comunicacion que sea efectiva, que pueda competir y tener
visibilidad en el contexto del marketing digital pero sinvaciarde contenido ysin perder laidentidad dela
cooperativa.

Para esto se requiere un trabajo previo muy arduo en el que generamos el relato de marca, codo a codo
con lxs asociadxs, donde definimos las piedras angulares de la cooperativa. Teniendo en claro esos ejes
podemos pasar a pensar en el modo de transmitirlos, sin dejar de lado el costado comercial, es decir, la
necesidad de mostrarse como empresa profesional y competitiva a la par de los mercados.

Para eso no debemos rechazar las herramientas del marketing y la publicidad sino apropiarnoslas para
dotarlas designificado real, en lugar de slogans prefabricados.

Experiencia de trabajo El Maizal - Cooperativa de Comunicacion

El Maizal Producciones LTDA es una cooperativa de trabajo conformada en el afo 2011y dedicada desde
sus origenes a la produccién audiovisual, la fotografia, el desarrollo de contenidos, la administracion y
desarrollo de estrategias comunicacionales en redes sociales y el disefo grafico y web. EL grupo se
conformd, como todo grupo humano, a partir de afinidades culturales, geograficas, politicas y
profesionales. Nuestro interés fue inicialmente el de tener una organizacion social donde encauzar
nuestro futurolaboralendinamicasconuna légicadistinta aladeexplotacionycompetenciadescarnada
a la que nos invitaban nuestras carreras en sus diversas decantaciones oficiales. Nuestra formacion
académica era en la educacion formal (universidades pablicas) en disciplinas que tenian que ver con
distintas lenguajes que se cruzaban en el campo de la comunicacién: Disefio Grafico, Comunicacion
Social, Letras, Post produccidon de imagen y sonido, Fotografia. Ese cruce no estaba del todo claro en
nuestros inicios. Asi como tampoco estaba clara la linea que aunaba nuestro incipiente interés en la
economia social con nuestra proyeccién como empresa y los servicios que podiamos ofrecer. Fue un
procesodeformacion colectivo que nos condujo areplantearnos, nosélo nuestros objetivosalargo plazo,
implicando la construccion deidentidad, en ese camino; sino también a discutir qué era la comunicacion
ycémo queriamos ofrecer esos servicios.

Cuando comenzamos a abordar trabajos paradistintos clientes que exigian una comunicacion integral de
sus emprendimientos o PyMES, comenzamos a elaborar estrategias comunicacionales (orientadas
principalmente a lasredes sociales). Tuvimos que incorporar muchas nocionesy herramientas del mundo
del marketing y la publicidad. Nos enfrentamos (literalmente) a un universo completamente ajeno a
nuestros valores e intereses. Un mundillo donde los valores son “los valores de laempresa” y se elaboran
enfunciéndelastendenciasyelsentidocomun,dondese haceusodelosdiscursosindiscutiblesdela ética
universal(paz,amor,igualdady felicidad) sin poner de manifiesto las condiciones materiales quevuelven
esas proclamas un suefio habitable para pocxs.

Del otro lado, del mundo del cooperativismo, la economia social y solidaria, los emprendimientos
culturales —en definitiva, proyectos con los que nos sentiamos mas en sintonia y a gusto para trabajar—
nos encontramos con un desconocimiento generalizado de las nociones basicas para generar y sostener
lavisibilidad de su empresa.

Enelafio 2017, con este panorama en mente, creamos un proyecto (en el marco de una convocatoria del
Programa Puntos de Cultura del Ministerio de Cultura de Nacion) dirigido especialmente al sector
cultural. A partir de esta experiencia, elaboramos un material didactico propio (cuadernillo practico,



presentaciones de power point, etc.) con la finalidad de capacitary dar las herramientas basicas para el
desarrollo y el mantenimiento de un plan de comunicacién. En la implementacion del proyecto hicimos
un relevamiento de la zona, donde detectamos que un gran porcentaje de los espacios colectivos tenian
una mala o nula presencia en las redes sociales y no contaban con una estrategia de comunicacion que
transmitiera de manera eficaz sus proyectos, atin cuando éstos fueran por demas interesantes y contaran
con una gran experiencia en el territorio. Esta falta de atencion en la comunicacién tenia dos causas
principales, en lamayoria de los casos: en primer lugar, la falta de recursos econémicos para destinara la
comunicacion; y, en segundo lugar, la falta de recursos humanos capacitados para sostener estas tareas,
es decir, la falta de los conocimientos basicos indispensables en manejo de redes sociales, redaccion,
disefio, etc. Ademas, en muchos otros casos, el problema era anterior a la falta de recursos: muchas veces
el desconocimiento de las nociones basicas vinculadas a la comunicacién les impedia reconocer la
necesidad de destinar recursos a ella.

A partir de ese momento profundizamos nuestro interés en esa triple articulacion: nuestros servicios, la
utilizacién de las herramientas del marketing y la publicidad (re-apropiados) y la comunicacién de
proyectosautogestivos.

Trabajamos con muchxs emprendedorxs y sistematizamos un flujo de trabajo dialégico, progresivo y
colectivo. Establecimos etapas, donde desarrollamos, en conjunto, los momentos de discusion hacia el
interior indispensables parala construccién de unaidentidad que puedatraducirseenunrelato de marca
y, luego, en un sistema de identidad visual. Partimos de un autodiagnéstico, donde cada organizacion
pudiera mirarse desde afuera, hacerse preguntas y explicitar cuestiones dadas por sentado pero no
discutidas grupalmente, ni definidas en voz alta. Este momento introspectivo y retrospectivo a la vez, es
fundamental para conocerse, identificarsey poder decirse a otrxs.

Fomentamos, en ese mismo proceso, y masalla de nuestra asistencia técnica puntual, la observaciény la
apropiacion de procedimientos de estrategias exitosas del mainstream, entendiendo que es una
herramienta necesaria y efectiva, si se carga de contenido genuino, para visibilizar proyectos que
proponen alternativas a las légicas econémicas de mercado y a la cultura alienante de masas.
Acompafiamos, ademas, moniterando la aplicacion de la estrategia de comunicacion elaborada y
colaborando a que puedan generar sus propios sistemas de organizacion y planificacion, que sean
acordes a sus légicas internas de trabajo y que aseguren la viabilidad de las metas y objetivos que se
propusieron.

Un nuevo desafio fue trabajar con el mundo cooperativo. Si bien es un sector que manifiesta, en mayor o
menor medida, las mismas dificultades que emprendimientos y proyectos culturales, presenta la
complejidad de tener todo un background histdrico, teérico y social, del que es necesario hacerse cargo;
al mismo tiempo que debe posicionarse comercialmente en un mercado que juzga y subestima su
capacidad productiva y profesional, basandose en el supuesto de que el que tiene consciencia social no
puede tener un plan de negocios sostenible, y viceversa. Reto que, por otra parte, nos puso de cara a re-
pensar nuestra propia comunicacion.

Antes quenada, es necesario desarmarunauto-prejuicio. Desarmar esa misma mirada que nos desestima,
desde adentro. Conciliar laideade vender, con la deser solidarixs; la de usar los medios hegeménicos, con
ladedarun mensaje auténtico; la detransmitir confianza y profesionalismo, con la de transmitir nuestras
preocupacionesy conviccionessocialesy politicas.



Experiencia de trabajo Camba
Camba, cooperativa tecnolégica es una cooperativa de desarrollo de software y educacion tecnolégica.
Hace un aflo comenzamos a tener en cuenta nuestra comunicacion cooperativa. Hasta el momento, los
posteos eran poco frecuentes, ni habiamos establecido ejes de contenido o estéticos para pensarnos.
Desde abril 2018 comenzamos a trabajar en diversos ejes, partiendo de actividades con nuestrxs socixs.
Entendemos que es importante comunicarnos para representarnos a nosotrx mismxs y tener la voz que
refleje nuestras acciones.
Entendemos que como nos describimos y nos vemos, es como nos ven desde afuera. Sino transmitimos
nuestraidentidad cooperativa, laboraly cultural, vamos a seguir con estigmas de lo que dicen los medios
sobre lo que somos.
Nuestro abordaje comenzé desde lo interno: existia una comision de la cooperativa llamada Secretaria
de Vinculacion conla Comunidad que se encargaba de las piezas de comunicaciony otras necesidades.
Durante unos meses, en espacios de asamblea comunesy ordinaria o tiempo de capacitaciones hicimos
algunas reflexiones colectivas: ;De donde viene nuestro nombre? ;Qué colores e imagenes nos
representan? ;Qué palabras nos representan? ;Qué queremos transmitir a los diversos sectores? Si
tuvieramos slogan, ;Como seria? ;Nos autodenominamos empresa o cooperativa?
Libertad, innovacion, solidaridad, el color verde del crecimiento, lo circular asambleario, el abrazo,
fuerontemasquesurgieron.
Pensamos todxs juntxs como queriamos que nos vieran nuestros clientes, las personas profesionales del
sector, laeducaciony la economiasolidaria.
Asisurgio nuestraprimer version de estrategia de comunicacion, que planteabaobjetivos paracada area.
Objetivos con clientes:
e Mejorarelprocesode visibilizacion de nuestro trabajo con los clientes.
e Fomentar la circulacién de innovacion, aportes tecnologicos y capacidad de produccion a los
potencialesclientes.
Transmitir nuestra cultura laboraly el software libre como valor agregado al producto.
Transmitir nuestra propuesta de inversion y gestion con foco al desarrollo de la economiasocial
Contribuir con nuestra comunicacion a los principios cooperativistas.
Generar un intercambio fluido con las instituciones y espacios en los que participamos y
articulamos colaboraciones.
e Transmitir nuestrosvalores cooperativosalsector, visibilizando la participacion, el compromiso,
responsabilidad y potencial de la cooperativa Camba de tecnologia.
e Reflejar que somos una empresa productora de conocimiento, dedicando tiempo y recursos en
formacion einvestigacion.
e Fomentar viasdecomunicaciénsobrela culturalaborala potenciales socios de la cooperativa.
e Acompaiiar desde la comunicacion el fomento de software libre y nuestra propuesta de unuso de
latecnologia de formaresponsabley libre.
e Impulsarlainquietud por el conocimiento.
e Comunicaralsector educativo nuestrasactividadesy el conocimiento libre que proponemos.



Objetivos cooperativos

Objetivos profesionales

Objetivos educativos

También fuimos perfeccionando este manual de comunicacion incluyendo en qué idiomas vamos a
comunicarnos, cuando, porqué, en qué tono, el lenguaje inclusivo en todos nuestros materiales de
comunicacion, lasimagenes y mucho mas.

Analizamos a quienes seguimos en redes, cuando likeamos, cuando reposteamos.

Pensamos en qué areas queremos siempre tener contenido: nuestro trabajo (tecnologia), nuestra cultura
laboral (cooperativismo y economia solidaria), educacion (nuestro proyecto LTC), nuestra misiony vision:
capacitaciones, innovacion, software libre, géneros.

Fuerza de trabajo, calidad, inclusion, colectivo, compromiso, innovacién, conocimiento y cultura libre,
autogestion fueron palabras que nos representaron.

Bajo esas lineas, fuimos abordando también el trabajo operativo relacionado al disefio. Y en ese sentido
decidimos que queriamos consumir cooperativo, una practica quetratamosdeaplicar siempre, porque es
intercooperativamente como podemos construir un mundo mejor.

El Maizal es una cooperativa que comparte con nosotros espacios territoriales, educativos y valores en
comlny cuyo trabajo aborda diversos aspectos de comunicacion que hacen auna estrategia integral.
Asi, comenzamos lentamente, pensando nuestro logo que ya habia pasado por 2 versiones previas. Con el
insumo de nuestro manual, que ya iba por la 3er version, nos trajeron propuestas.

Y las debatimos en asamblea, las 27 personas que en ese momento éramos camba, a pesar de la
complejidad que es incluir tantas voces. Y porque ese es nuestro desafio, incluirnos, participar
colectivamente

Nuestro logo tenia que ser hermoso, representarnos, darnos orgullo de pertenecer a la coope, de
construirlayser cambaces.

Luego, decidimos que El Maizal tenia que ayudarnos ennuestraestrategiade comunicacion.La alegriade
comenzar ese proceso interno de hablarnosanosotrxs mismos,para comenzara difundir para afuera, con
una coope amiga especializada, aquien le dariamos trabajoy ellxs nos potenciaria con su experiencia.
Vinieronstickers, tarjetas, banners, disefios.

Elementos para mostrarnuestrotrabajo, como credenciales que explican quiénes somos, qué tecnologias
y productos hacemos. Esto también se desarroll6 para el proyecto de inversion que tenemos, Laboratorio
de Tecnologias Creativas, que tuvo su ajuste de marca (cuyo logo fue disefiado hace unos afios por Coop.
de Disefio), materiales educativos para dar talleres y mucho mas.

Quizas por ser de tecnologia, lo que nos salié mas facil fue actualizar el sitio, armar las firmas de los
emails...las redes sociales llevaron otro tiempo.

Participar colectivamente es muy importante, porque la voz de la cooperativa se integra por el grupo,
pero también por las individualidades.

Que todxs sepamos y aseguremos que Lxs asociadxs

pueden participar de comunicacidn, ya sea sabiendo que se publica, activamente proponiendo temas,
compartiendoygenerando ideas nuevas o conformando la comisioninterna de comunicacion (COCO), que
tiene su espacio cada quince dias para organizar estas necesidades.

Le pusimos tiempo, por mes, le pusimos un presupuesto, para saber cuanto invertimos.

Ahora, le queremos poner creatividad, calidad, y sistematizAr nuevas ideas de como todxs xsde la coope
podemos construir nuestra historia.

Queremos llegar a que mas gente conozca nuestro modelo, que sepan que una cooperativa es
trabajadora, profesional, tiene una cultura laboral que nos potencia en conjunto, que no es como te lo
cuentan los medios hegemanicosy que la cultura de empresa capitalista no es la Gnica opcion.
Queremos tener un orgullo de ser parte de la coope, contribuir, participar y pensar la cooperacion



tambiéndesde lacomunicacion.

Unidnintercooperativa para la comunicacion

Cuando elaboramos un plan de comunicacion, hacemos mucho hincapié en la etapa de diagnéstico. A
menudo utilizamos el conocido método F.0.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas),
pero cualquier procedimiento que ayude a sistematizar preguntas dirigidas hacia el interior de la
organizacion (de autoconocimiento) es igualmente atil. Uno de los problemas de toda empresa social —
sinun departamento de comunicacion— es lanzarse auna campafia queno puedenabordar, casisiempre
por no tener los recursos materiales (en la mayoria de los casos, dinero para invertir) o humanos
(profesionales especializados en comunicacion, disefio, redaccion, gestion de campanas, etc.). Del mismo
modo, puede haber recursos desperdiciados, por ejemplo, asociadxs con mucha creatividad o saberes
artisticos que pueden, no sélo servir, sino generar la unicidad expresiva que hace la diferencia en una
comunicacion genuina.

Enesterelevamientoemergecomo unadelas principales fortalezasdelsector cooperativo, la posibilidad
detrabajarenred:inter cooperativamente.

Asi como es sumamente provechoso trabajar de manera asociativa, aunando fuerzas y capital, pensar la
comunicacion con otrxs, es provechoso en mas de un aspecto. Asi fue la experiencia de trabajo El Maizal -
Camba.

En primer lugar, Camba tomd la decision de contratar a otra cooperativa, lo cual es incidir directamente
sobre la generacion de empleo para el sector. Luego, pensar en conjunto la comunicacién con otra
cooperativa permite dar discusiones y debates que no podrian generarse, por ejemplo, con una agencia
de diseno privada. Se dieron puestas en comun, por ejemplo, acerca de como transmitir los valores
cooperativos sin caer en la monotonia y la hiper sobriedad a la que estan asociados tradicionalmente.
Esto generé muchas instancias de dialogo significativas que se tradujeron, para poner un caso, en la
jornadade disefo participativa, inter cooperativa, en el Centro Cultural de la Cooperacion Floreal Gorini,
donde las cooperativas federadas en FACTTIC (Federacion Argentina de Cooperativas de Trabajo de
Tecnologia Innovaciony Conocimiento) nos juntamos a trabajar concretamente estas cuestiones.

En cada una de estas oportunidades de intercambio surgieron los problemas sintomaticos para el
abordaje de la comunicacion especificamente cooperativa, entre los que ya mencionamos (tradicion,
falta de recursos materiales y humanos), podemos agregar: la falta del factor tiempo (clave para la
participacionytoma de decisiones en colectivo); la pregnancia, especialmente en tiempo de Cambiemos,
del discurso del emprendedurismo con una perspectiva meritocrata que linda peligrosamente con los
verdaderos valores de la economia social, solidaria y popular, confundiendo a la opinion pablica; el
prejuicio interno (sobre todo de cooperativas de trabajo no vinculadas con las TICs y servicios
relacionados de alta especializacion) al disefio y a enfoques comunicacionales demasiado “modernos”.

Desafios de comunicacion en las cooperativas

Como expusimos anteriormente, los principales desafios a la hora de pensar una cooperativa de y desde
el cooperativismo son: el factor tiempo (no sélo para la implementacion y seguimiento del plan de
comunicacion, sino como recurso indispensable para acciones participativas y una construccion
representativa); recursos humanos y materiales; lafalta de unaidentidad definidade la organizacion; los
prejuicios internos y externos que nos enfrentan al sentido comun que expresa, ni mas ni menos, que la
ideologia capitalista (la cultura de la competencia descarnada y la meritocracia, impulsada por los
medios hegemaonicos masivos de comunicacion).

Otro de los problemas mas comunes es no tener del todo resuelta la comunicacion interna. Para poder
expresar, al exterior, una comunicacion coherente y sistematizada, no sélo debemos discutir nuestra
identidad, sino (y antes que nada) tener una comunicacion interna fluiday organizada. Estoimplica tener



mecanismos aceitados de participacion que permitan la intervencion de todxs pero que sea operativa, es
decir, que no trabe y obstaculice un trabajo para el que, ya de por si, se requiere mucho tiempo. Por
supuesto, esto presenta dificultades no sélo al area de comunicacion, sino al desarrollo global de la
cooperativa. El primer paso es identificar el problemay la necesidad de encontrar una respuesta.

Esto tiene como consecuencia directa la decisién de poner el tema en agenda, es decir, entender la
importancia de la cuestion (aunque alin no se tenga unasolucion definida) y dar espacio para tratarla, ya
sea en las asambleas o en jornadas especificas, como un plenario o una jornada de trabajo conjunto. No
hay un modelo de comunicacion interna aplicable a toda organizacion; y ademas éste puede ir mutando
enlamedidaenquevayancambiando losprocesosdetrabajo, Ixsclientxs, lastecnologias, etc. En esta fase
se incluyen, justamente, la definicion de un flujo y un protocolo de ingreso y seguimiento de trabajos
nuevos, distribucién de tareas internas y asignacion de responsables de areas, modos de intervenir por
fuera de la instancia obligatoria de Asamblea, medios para comunicar cada cosa (qué se comunica por
WhatsApp, qué por mailu otras plataformas),incorporacion de plataformas de gestiony organizacion del
trabajo.

Para esto, el inter cooperativismo también es clave. Si bien cada cooperativa tiene sus particularidades,
muchas dificultades son las mismas. También los modos de resolver. Es sumamente (til sentarse a
dialogar con otras cooperativas y poner en com(n las estrategias de comunicacion internas aplicadas:
qué funciondy qué no, por qué, como hicieron, qué ideas se pueden compartir.

Por Gltimo, una vez establecido un plan de comunicacion, es interesante compartir estrategias globales,
desarrolladasen conjunto, paravisibilizar losvaloresy fundamentos del cooperativismo. Colaborando en
campanas, consignas, hashtags, piezas graficas, elementos visuales, etc.

Por otro lado, ademas de aunar esfuerzos, se suman recursos que se complementan. Por ejemplo, una
coope de diseno, con una de video, con una de programacion, con una de impresion pueden hacer una
campana dealtoimpacto si se acoplan para trabajar juntas.

Conclusiones

La situacion de las cooperativas, en relacion a su comunicacion, proyecta una serie de problemas que
giran en torno a, por un lado, la doble articulacion entre su naturaleza de compromiso social (como
proyecto politico) y su afan de conformarse como un medio de supervivencia para lxs trabajadorxs que la
conforman (como empresa social). Por otro lado, la fragilidad de la coyuntura econémica y las
dificultades extras que encontramos en la economia social y solidaria, hacen que sea complejo destinar
horas de trabajoyrecursosa lacomunicacion,sobre todo cuando las cooperativas se dedican a tareas que
distan mucho del mundo de la comunicacion y las TICs. Por otro lado, nos enfrentamos a los medios
masivos de comunicacion que fomentan la economia de mercado, bajo la falsa premisa de “libertad” de
mercado, y desprecian las economias que proponen una alternativa solidaria. Y por altimo, a una
tradicion cooperativista vinculadaa unaimagenconservadora, enrelaciéna losvaloresinnovadores que
propone. Creemos que para superar estas dificultades es indispensable el abordaje en conjunto: trabajar
inter cooperativamente poniendo foco en laimportancia de la visibilizacion de nuestros proyectos. Desde
las cooperativasvinculadasa la tecnologiay las comunicaciones debemos hacer unaportey tender redes
para que mascooperativas puedan darse aconocery hacerse escuchar.



