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“Planificar significa pensar antes de actuar, 
pensar con método, de manera sistemática; 
explicar posibilidades y analizar sus ventajas y 
desventajas, proponerse objetivos, proyectarse 
hacia el futuro, porque lo que puede o no 
ocurrir mañana decide si mis acciones de hoy 
son eficaces o ineficaces. La planificación es la 
herramienta para pensar y crear el futuro”.

carlos matus

Matus, Carlos. “Método PES, entrevista a Carlos Matus por Franco Huertas”. 
Ecuador, 1993. Recuperado de http://www.cepal.org/ilpes/noticias/pagi-
nas/2/36342/LIBRO_ENTREVISTA_CON_MATUS.pdf
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¿En qué consiste esta 
metodología?

Se trata de una metodología diseñada para ayudar a las empresas 
sociales  a pensar, trabajar y planificar su comunicación de una manera 
estratégica. Partiendo de la idea de que las empresas sociales son un 
híbrido, su desafío es comunicar de forma atractiva la problemática social 
que buscan resolver, el impacto que generan, y al mismo tiempo vender su 
producto o servicio.
Es por esto que desarrollamos una metodología híbrida y la 
traducimos al formato de una caja de herramientas para que sean los 
mismos emprendedores los que la lleven a cabo y fortalezcan sus acciones 
de comunicación en el día a día. La misma funcionará como un disparador, 
hará preguntas y buscará simplificar el camino. Requiere de compromiso, 
trabajo en equipo y una determinación clara por parte de la empresa social 
de querer trabajar su comunicación y mejorarla.
Esta metodología es producto de una investigación desarrollada en 
Argentina y Colombia durante 2014 y 2015. El objetivo de la misma fue 
reconocer las dificultades de las empresas sociales a la hora de comunicar 
y entender sus particularidades, para finalmente crear un producto 
útil y sencillo. Creemos que constituye una primera aproximación a la 
comunicación en las empresas sociales, representa una mirada, un 
impulso para seguir construyendo sobre ella más investigación, contenido 
y aprendizaje.
Esperamos que sea utilizada por las organizaciones y que potencie 
su capacidad de transmitir el trabajo que realizan, generando mayores 
ingresos en sus compañías y finalmente dándoles la posibilidad de 
amplificar el impacto social que generan. Si hay una razón profunda 
por la cual comenzamos con este proyecto, es porque creemos que la 
comunicación tiene la capacidad de generar grandes transformaciones. 
Estamos convencidas de su potencial para brindar nuevas perspectivas, 
transmitir otros mundos posibles, generar sentido, dinamizar prácticas y, 
proponer nuevas miradas o revolucionar las existentes. Creemos que la 
comunicación tiene un rol protagónico en el cambio que queremos ver en 
el mundo, y es por esto que decidimos armar esta caja de herramientas.
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¿Para quién esta pensada?

 

Para Empresas sociales que entiendan que su comunicación debe 
poder transmitir su impacto social o ambiental, así como también su 
producto o servicio de una manera balanceada.

Específicamente 
es útil para:

•• Empresas sociales pequeñas que están comenzando con 
un proyecto y que todavía no han definido los aspectos clave de su 
comunicación.

•• Empresas sociales que tienen uno o más años de trabajo pero 
que no han tenido tiempo para desarrollar una matriz de identidad 
y una planificación de su comunicación, o en caso de haberlo hecho 
creen que todavía pueden mejorarla.

•• Emprendimientos que ya están funcionando hace varios 
años y que quieran redefinir o pulir algunos aspectos de su matriz de 
identidad o de la planificación de su comunicación.

No la recomendamos a: 
•• Empresas sociales que aún se encuentren en formación y que 

todavía no tengan definido su modelo de negocio. Para usar esta 
metodología, es necesario tener el emprendimiento establecido y lo 
suficientemente definido, como para no tener que trabajar dos veces 
si el modelo de negocio cambia radicalmente.
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¿Cómo entendemos la 
comunicación en una 
empresa social?

La comunicación en las empresas sociales debe entenderse como 
una nueva manera de hacer comunicación, retomando aspectos de 
otros modelos, pero constituyéndose como una nueva mirada. Con la 
posibilidad de construir nuevos mundos y transmitir lógicas innovadoras, 
poner a los interlocutores a soñar e imaginar, trasladarlos a un escenario 
esperanzador, al mundo que está por venir, inspirar e involucrar a los otros 
creando lazos.

1)Entendemos a la comunicación como intercambio. Lejos de 
considerarla una herramienta técnica instrumental, debe ser entendida 
como interacción social, generadora de diálogo y constructora de sentidos. 
No podemos pensarla como unidireccional, transmisora de información o 
ideas.

2)La comunicación debe ser producto de una construcción en 

equipo, del debate interno, de la colaboración y de la reflexión sobre las 
prácticas de la propia empresa.

3)Todo comunica: las acciones, las decisiones y las no acciones 
también. No podemos pensar que se comunica sólo lo que decidimos 
comunicar, por el contrario, la producción de sentido se compone por 
múltiples aspectos, para lo cual la planificación y la identificación de 
objetivos y público destinatario de nuestros mensajes y discursos nos va a 
ayudar a definir el sentido propio.

 4)El interlocutor siempre debe estar en el centro. Por esto, lo 
debemos comprender como alguien capaz de expresar su palabra, sus 
ideas y su voz. El interlocutor, como nosotros, lee la realidad desde una 
posición e historia sociocultural propia. Para esto necesitamos conocerlo 
por completo: entender sus necesidades, intereses, dudas, miedos y su 
modo de ver el mundo.

5)Al pensar la comunicación de empresas sociales, debemos entender 
que quien recibe los mensajes es un potencial embajador de la empresa 
y causa; no es un simple consumidor al que sólo le interesa adquirir 
el producto. Hay una potencialidad en el interlocutor, y éste puede 
transformarse en un influenciador positivo de nuestra misión. 
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¿Por qué planificar 
la comunicación?

En nuestra investigación detectamos que en las mayoría de los 
casos las empresas sociales no planifican su comunicación, trabajan en 
el día a día realizando acciones puntuales, sin determinar un fin último, 
un camino u objetivos a los que llegar. En muchos casos, esto se atribuye 
a la falta de presupuesto. Sin embargo, consideramos que ante la falta 
de presupuesto, ¿qué mejor que planificar para poder sacar el mayor 
provecho del mismo?.

“Planificar sin actuar es fútil e inútil,  
y actuar sin planificar suele ser fatal”.1

Ander Egg - Ezequiel

1 	   Ander Egg,E. (1995). Introducción a la planificación, Editorial Lumen, Buenos 
Aires, p. 81

      6)Las empresas sociales son agentes de cambio, agentes que 
buscan transmitir la idea de que un mundo mejor es posible y lo hacen 
proponiendo una solución real para algún problema existente. Como 
tales entendemos que deben apostar a la colaboración entre ellas para 
posicionar temáticas, problemáticas o grupos de productos. 

7)Usar el Storytelling, contar el cuento que no es cuento. 
Muchas marcas para vender su producto y servicio deben inventar historias 
alrededor de él para hacerlo atractivo. En el caso de las empresas sociales 
no hay necesidad de inventar nada porque el producto ya tiene una historia, 
sólo hay que estructurarla para poder contarla de la mejor manera. 

8)Finalmente creemos que resulta clave encontrar un equilibrio 

entre el producto o servicio que se vende y el impacto social que generan,  
manteniéndolo en cada uno de sus actos de comunicación.  
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La planificación de 
la comunicación 
nos permite:

•• Hacernos preguntas para reflexionar sobre nuestros 
objetivos de comunicación.

•• Manejar los recursos de manera eficiente.
•• Identificar nuestras necesidades de posicionamiento.

•• Cuestionarnos y plantear el camino para cumplir con 
nuestros objetivos.

•• Elegir los temas más importantes que el mundo debe conocer 
y sacrificar aquellos que no aportan a la conversación de manera 
significativa.

La planificación no debe ser entendida como una estructura 
rígida que lleva tiempo y que luego trae complicaciones a la hora de actuar. 
Por el contrario, la planificación estratégica de la comunicación ayuda a 
simplificar y dinamizar nuestras prácticas.

“El diseño de estrategias de 
comunicación no es un plan, una fórmula que tengo 
que aplicar, sino es un conjunto de dispositivos 
que mejoran mi oportunidad de contacto con el 
otro (...) Comunicar estratégicamente es instalar la 
conversación”.2

2 	   Massoni, Sandra.(2007) Una comunicación para un INTA estratégico e innovador. 
en Estrategias. Los desafíos de la comunicación en un mundo fluido. Rosario: Homo 
Sapiens.
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Esta caja de herramientas ha sido diseñada para trabajar en equipo, 
aunque nuestra recomendación es que el proceso sea liderado por al 
menos un integrante. Fue pensada para que los emprendedores sociales 
puedan auto-gestionarla, y planificar su comunicación de forma autónoma.

Es una metodología que debería utilizarse de manera 
colaborativa. Esto no sólo enriquecerá el resultado sino que también hará 
que los demás miembros de la empresa se involucren y conciban como 
propio lo que se desarrolle.

Proponemos utilizarla comenzando por el diagnóstico, 
siguiendo con el trabajo sobre la identidad, luego abordando los 
públicos objetivo y finalizando con la planificación. Estas etapas fueron 
cuidadosamente diseñadas para que cada una preceda a la posterior 
teniendo en cuenta el objetivo alcanzado. Por esto, proponemos no alterar 
el orden para poder lograr un resultado completo e integrado.

Se debe trabajar en iteraciones, en ciclos que se van integrando 
y generando un producto cada vez más completo. Lo importante es 
no sentir que todo tiene que ser realizado de una sola vez. No es 
recomendable una única inversión que agote al equipo sino pequeñas 
sesiones de trabajo en las que el equipo pueda aportar lo mejor de sí 
mismo. Cada empresa social debe realizarlo teniendo en cuenta sus 
recursos y capacidades.

La persona que lidere las dinámicas debe promover la 
participación y escucha de todos los integrantes de la organización. Es 
a través del lenguaje que se constituirá el sentido de la empresa por lo 
cual quien lidera el proceso debe asegurarse de promover el diálogo y el 
intercambio para construir un acuerdo común.

¿Cómo usarla?
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Módulo 1: 

Diagnóstic
o

(4hs Equipo)

Líder: quién lidera el proceso dentro de la empresa social. 

Equipo: todo el equipo de trabajo que forma parte 

               de la empresa social, incluyendo al líder. 

(4hs Equipo)2hs (Equipo)

8hs (Líder) 

4hs (Líder) 

Módulo 2:

Identid
ad 

Manual d
e 

Comunica
ció

n

 In
stit

ucio
nal  

Módulo 3: 

Públic
os Objetiv

o 

Módulo 4: 

Planifica
ció

n 

1.A- Desafíos de equipo.
(2 hs Equipo)  
 1.A.1- Testeo de identidad interno.
 1.A.2- Cuatro aristas. 
 1.A.3- Estado de situación. 

1.B- Desafíos a resolver por el líder .
(2 hs Líder)
   1.B.1- Percepción externa.
   1.B.2- Análisis de herramientas 
              de comunicación. 
   1.B.3- Análisis de relación 
              con la prensa. 
   1.B.4- Relación con actores 
             de nuestra problemática social.
   1.B.5- Cuadro de diagnóstico 
              resumido.

4.A- Objetivos de
comunicación.
4.B- Inventario 
Planificación.
de la comunicación.
4.C- Planificación. 
4.D- Estrategia. 

Estra
tegia 

R E C O R R I D O

2.A- Matriz de 
Identidad.

3.A- Definición de 
públcos objetivo.
3.B- Caracterización.
3.C- Trabajo con cada
público. 
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Módulo 1  
 
Diagnóstico

Esta primera etapa nos permitirá conocer la realidad, identificar 
qué se quiere transformar, y luego planificar en función de esos objetivos. 
Cuanto más específico sea el diagnóstico mejor y más puntuales podrán 
ser las acciones que se llevarán adelante.

Es importante realizar el diagnóstico de manera participativa 
con los integrantes de la organización. Ellos son los únicos que 
pueden proporcionar los insumos para entender de manera completa 
las necesidades de la empresa. Los actores que forman parte de la 
organización son los que más saben, y los que mejor entienden el producto 
y el cambio que la empresa quiere hacer en el mundo.

1.A- Desafíos de equipo 

1.A.1- Testeo de identidad interna
Proponemos actividades para realizar en equipo y así poder ver 
cuán alineadas están las personas de la empresa social en torno a la 
identidad. Estas actividades buscan ser dinámicas y se pueden adaptar o 
mejorar en base a las propuestas de los participantes.

Ice Breaker 1:  Actividad inicial para evidenciar las diferentes 
percepciones sobre el trabajo de la empresa social.

Instrucciones:

a- En un papel individual cada miembro de la empresa debe 
escribir “Qué hace la empresa social”. (máximo 3 frases cortas).

b- Luego se mezclan los papeles y se reparten de manera 
aleatoria a los demás. Cada participante leerá el papel que le toco. 
Se abre una discusión para comparar las respuestas y ver cuán 
alineados están en el equipo. (máximo 15 minutos).

Ice Breaker 2:  Repetir la actividad anterior cambiando la pregunta 
“¿Cuáles son nuestros públicos objetivo y qué queremos lograr con cada 
uno de ellos?” (1 frase corta para cada público objetivo identificado).

( 2 hs  )
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1.A.2- Cuatro aristas
Completar el siguiente cuadro, buscando ser lo más sinceros 
posible en cada punto (recuerden que es de uso interno).

a- Somos buenos en: debe completarse con lo que sienten que son 
sus fortalezas en comunicación. Aquellos aspectos que saben que 
hacen bien, en los que se destacan en términos de comunicación. 
Por ejemplo: el contacto con organizaciones de la temática y la 
página web.

b- Oportunidades que nos estamos perdiendo: identificar 
aquellas acciones que son entendidas como oportunidades, pero 
que no se están aprovechando actualmente por falta de tiempo 
u otras razones. Un ejemplo podría ser: eventos internacionales, 
redes sociales y colaboraciones con otras empresas sociales.

c- De lo que ya hacemos podríamos mejorar en: aquellos 
aspectos en los cuales sienten que deben mejorar. Por ejemplo: 
Las presentaciones en eventos y la comunicación visual.

d- Qué cosas no nos gustan y no nos interesa trabajar: son 
los límites en relación a la comunicación, aquellas cosas que hacen 
otros que no forman parte de sus intereses, o espacios en los que 
no les gustaría estar, temáticas o modos de tratar esas temáticas 
que no les parecen adecuadas. Por ejemplo: Instagram, dar lástima 
o generar tristeza, hacer colaboraciones con multinacionales.
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¿EN QUÉ SOMOS BUENOS? ¿QUÉ OPORTUNIDADES NOS 
ESTAMOS PERDIENDO? 

DE LO QUE YA HACEMOS, 
¿QUÉ PODRÍAMOS MEJORAR? 

¿QUÉ COSAS NO NOS GUSTAN? 
(ÁREAS, TONOS, HERRAMIENTAS, ESTILOS CON 
LOS QUE NO NOS INTERESA TRABAJAR)

C U A T R O  A R I S T A S
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1.A.3- Estado de situación.
El siguiente cuadro contiene los puntos claves que una empresa 
social debe tener definidos. Proponemos completar este cuadro en 
conjunto repasando cada uno de los ítems para verificar que todo el equipo 
conozca las respuestas.

Se debe marcar con una cruz según corresponda: 

Está bien definido Lo trabajamos pero 
aún no está definido

No lo tenemos 
trabajado ni definido

¿Qué hacemos?

¿Por qué lo hacemos?

Valores que guían 
nuestro trabajo 

¿Estamos comunicando 
sobre la problemática 
social que busca 
resolver la empresa 
social? 

¿Tenemos públicos 
objetivo definidos y 
caracterizados?

¿Tenemos llamados a 
la acción claros para 
nuestros interlocutores?

¿Tenemos objetivos 
de comunicación 
planteados? (call to 
action)

¿Tenemos un Elevator 
Pitch?
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Resultados:

Al completar este cuadro tendremos un panorama sobre la 
situación identitaria de la empresa, ayudando a identificar qué aspectos 
deben ser trabajados. Si muchos de los puntos son verdes, es un buen 
indicio porque sólo se deberá trabajar en aquellos puntos que estuvieron 
en amarillo o rojo, lo que equivale a no tener que invertir tiempo en 
aquellas cosas que la empresa ya tiene resueltas.

Si  el resultado son muchas respuestas en rojo, deberán 
concentrarse en gran medida en la Matriz de Identidad.

1.B- Desafíos para resolver por el líder. 

1.B.1- Percepción externa.
Este ejercicio busca evaluar la percepción de la empresa social 
por parte de sus públicos objetivo, socios y personas externas a la 
organización. Pero también las percepciones que tienen los beneficiarios o 
participantes del producto o servicio, si es que la empresa los tiene.

Lo ideal es que las respuestas sean anónimas, recomendamos 
el uso de una herramienta como Google Forms3 para el envío del 
cuestionario. Proponemos tener al menos cinco cuestionarios respondidos 
por personas completamente externas a la organización,pero que se 
encuentren dentro del público objetivo o al menos formen parte del sector 
en el que se desarrolla la empresa y cinco por personas que trabajen 
relacionadas con la organización (destinatarios, socios, participantes 
externos, proveedores u otras empresas del sector).

Este cuestionario es un puntapié inicial pero puede ser 
modificado y adaptado para mejorar el resultado:

1- ¿Cómo cree que se financia 

la empresa social?

a.	 Donaciones.

b.	 A través de la participación en concursos y programas de 
emprendedores.

c.	 Mediante la venta de un producto o servicio.
d.	 Otro.

3  Formularios de Google permite planificar eventos, enviar una encuesta, hacer preguntas 
o recopilar otros tipos de información de forma fácil y eficiente. Se puedes crear un formu-
lario desde Drive o a partir de una hoja de cálculo existente. Más información en: https://
support.google.com/docs/answer/87809?hl=es 

( 2 hs  )

http:///h
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2- ¿Cuáles de los siguientes aspectos son trabajados en la empresa?

a.	 Vendemos un producto o servicio.

b.	 Trabajamos para resolver un problema social.
c.	 Trabajamos para resolver un problema social vendiendo un 

producto o servicio.
d.	 Otro.

3- Considera que nuestra identidad visual 

(logotipo/colores/gráficas que utilizamos) es:

a.	 Moderna y atractiva,  pero no transmite fehacientemente el trabajo 
que hacemos.

b.	 Se puede mejorar.

c.	 Atractiva y a la vez logra transmitir lo que hacemos.
d.	 Otro.

4 - ¿Conoce nuestras herramientas de comunicación (newsletter/

comunicados de prensa/página web/Facebook/Twitter)?

a.	 Sí.

b.	 No.

5- Considera que nuestras herramientas de comunicación (newsletter/

comunicados de prensa/página web/facebook/Twitter) son:

a.	 Pertinentes e interesantes.

b.	 Poco interesantes.

c.	 Logran transmitir tanto la venta del producto o servicio como el 
trabajo social o ambiental que tiene incorporado.

d.	 No son las que nuestro negocio necesita y las reemplazaría por 
...........................

5- Si tuviera que describir qué hacemos 

en dos líneas, ¿Cómo lo explicaría?

(pregunta abierta con pocas líneas para llenar)

 

Resultados: 

Los resultados de este ejercicio deberán ser plasmados en la 
matriz final de diagnóstico. Para realizar la síntesis se deberá calcular 
el porcentaje de opción “c” que tuvieron las respuestas múltiples, y se 
deberán análizar las respuestas “d” junto con la pregunta n° 5 de manera 
cualitativa, concluyendo si lo que hace la empresa: 
- Es comprendido por las personas consultadas. 
- Es comprendido, pero no del todo. 
- No es comprendido.
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1.B.2- Análisis de herramientas de comunicación
Encuesta a resolver por el líder.

Elija la respuesta que más se adecue a su empresa social. En 
todos los casos sólo puede elegir una opción.

1. Redes sociales: ¿Qué tipo de presencia 

tiene la empresa en Facebook?

a.	 Fan page.

b.	 Perfil.

c.	 No sé cuál es la diferencia.
d.	 No tiene, porque no es necesario estar presente en Facebook.

2. Publicaciones en Facebook: ¿Con qué 

frecuencia publica en esta red social?

a.	 1 vez por día o más.
b.	 Alrededor de 3 veces a la semana.
c.	 1 vez a la semana.

d.	 Menos de 1 vez a la semana.

3. ¿Su empresa tiene una Página web o Blog? 

En caso de tenerlo, ¿cada cuánto lo actualizan?

a.	 No tenemos sitio web.

b.	 Tenemos pero está muy desactualizado.

c.	 Tenemos sitio web y lo actualizamos frecuentemente.

4. ¿Su empresa hace envíos masivos de e-mails?

a.	 No.

b.	 Sí (aclarar si  los envíos además son personalizados).
c.	 No lo hacemos porque creemos que no vale la pena.

5. ¿Cómo envían e-mails masivos cuando necesitan comunicarse 

con una gran audiencia? (Si respondió A o C en 4 marcar C)

a.	 Manualmente, seleccionando los contactos uno por uno.
b.	 A través de plataformas para hacer envíos masivos de e-mails.
c.	 Nunca enviamos e-mails masivos.
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6. ¿Qué tipo de contenido envían?

a.	 información sobre Productos/servicios de la empresa.
b.	 Notas relacionadas con la temática social o ambiental que la 

empresa busca resolver.
c.	 Notas relacionadas con los productos/servicios de la empresa 

y notas relacionadas con la temática social o ambiental que la empresa 
busca resolver.

d.	 Otro.

7. ¿Tienen una base de datos de contactos?

a.	 No

b.	 Sí,  es un registro que tenemos en papel.
c.	 Sí,  es una base de datos digitalizada pero desactualizada y 

desorganizada.
d.	 Sí,  es una base de datos digitalizada y actualizada.

8. ¿Utilizan publicidad online (Adwords/Facebook Ads)?

a.	 No. 

b.	 No porque no creemos que sea necesario..
c.	 De vez en cuando.

d.	 Frecuentemente.

9. ¿Tienen un video institucional?

a.	 Sí.

b.	 No.

10. ¿Tienen una presentación institucional?

a.	 Sí,  y  está actualizada.

b.	 Sí,  pero está muy desactualizada.

c.	 No.

Resultados

Para obtener un resultado cada una de las respuestas tiene una 
cantidad de puntos asignados. Deben utilizar la siguiente tabla para 
obtener el puntaje final:
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Preguntas
Opciones

a b c d

1 7 2 1 7

2 4 3 2 1

3 0 4 6

4 0 5 5

5 3 5 2

6 2 2 4 1

7 1 2 3 4

8 1 3 3 3

9 6 4

10 6 4 0

Si el puntaje está cerca de los 50, esto significa que las 
herramientas digitales de comunicación son una fortaleza. Resulta un buen 
dato a tener en cuenta en el módulo de planificación. 

Si  el puntaje está más cercano a los 30, entonces se encuentran 
a mitad de camino, lo ideal sería fortalecer estas herramientas para que 
puedan ser funcionales a la estrategia.

Si  el puntaje se encuentra debajo de los 30, ¡Hay mucho trabajo 
por hacer!. Pero lo positivo es que si están usando esta metodología es 
un buen momento para evaluar qué herramientas van a utilizar y cómo. 
Todo está por hacerse y nada mejor que plantearlo desde cero de manera 
estratégica.
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1.B.3- Análisis de la relación con la prensa.

1. ¿Tienen una estrategia de prensa? ¿Tienen 

definida la manera en que la manejan?

a.	 Sí (desarrollar en qué consiste).

b.	 No.

2. ¿Tienen sus contactos de prensa 

organizados y sistematizados?

a.	 Sí.

b.	 No.

3.¿Tienen un kit de prensa4 

sobre su empresa social?

a.	 Sí.

b.	 No.

4.¿En la comunicación con la prensa está incluida la 

problemática social que su empresa busca resolver?

a.	 Sí.

b.	 No.

5. ¿Su empresa hace envíos de 

comunicados de prensa?

a.	 Sí.

b.	 No.

 

Resultados

Si la mayoría de las respuestas tienen una a, la prensa de la empresa 
está bien planificada y llevada adelante. Si hay más de tres respuestas en 
b se deberá trabajar con mayor profundidad y tener en cuenta a la hora de 
armar el plan estratégico.

4 	   Por Kit de prensa entendemos un resumen de los servicios o productos que ofrece 
la empresa, que incluya el impacto positivo que genera, ya sea medioambiental o social. 
Acompañado de piezas gráficas, fotos, logos y tweets modelo.
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1.B.4- Relación con actores que 
trabajan problemáticas similares

Incluimos dentro del diagnóstico la relación con otros actores que 
trabajan por resolver la misma problemática social que la empresa, ya que 
entendemos que este tipo de empresas son agentes de cambio y posibles 
aliados. Trabajar en equipo, les permitirá potenciarse y lograr un mayor 
impacto social o ambiental.

1- ¿Tienen identificadas otras empresas que trabajan por 

resolver la misma problemática social que ustedes?

a.	 Sí.

b.	 No.

2- ¿Se relacionan con otras empresas sociales que trabajan 

por resolver los mismos problemas sociales que ustedes?

a.	 Sí.

b.	 No.

3- ¿Desarrollan actividades en conjunto con empresas 

que trabajen dentro de la misma área temática?

a.	 Sí.

b.	 No.

4- ¿Se relacionan con alguna otra empresa 

social sin importar el área de trabajo?

a.	 Sí.

b.	 No. 

Resultados

Si la mayoría de las respuestas fueron a, esto implica que se está 
teniendo en cuenta la relación con otros actores. Y si la mayoría de 
las respuestas fueron b, entonces debe tenerse en cuenta a la hora de 
planificar, y evaluar si es el momento de comenzar con la generación de 
este tipo de relaciones.
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1B.4- Cuadro de diagnóstico resumido
Este cuadro funcionará como una hoja de ruta para poder determinar 
dónde focalizarse. La idea es desarrollar el cuadro en una hoja A3 que 
pueda colgarse y ser vista por todos los integrantes del equipo.

Cuadro de Diagnóstico Resumido  

Identidad Percepción externa Herramientas de comunicación

 Anotar aquí aquellas preguntas que 
salieron en rojo: ¿Los encuestados comprendieron el 

modelo de sustentabilidad? (Rta. 1)

Si No

¿Los encuestados comprendieron  a qué se 
dedica la empresa? (Rta.2)

Si No

¿Los encuestados comprendieron  nuestro 
trabajo social o ambiental? (Rta.5)

Si No

La visión sobre nuestras herramientas de 
comunicación es:  (Rta.3 y 4)

Si No

Herramientas digitales, puntaje final: 

Prensa:

A>B A<B

En prensa ya hay 
un buen trabajo 
realizado.  

Se puede mejorar 
el trabajo en 
prensa. 

 Anotar aquí aquellas preguntas que 
salieron en amarillo:

Relación con agentes de la comunidad: 

A>B A<B

En 
relacionamiento 
con agentes 
ya hay un 
buen trabajo 
realizado.

Se puede mejorar 
el trabajo en con 
agentes de la 
comunidad. 

 Anotar aquí aquellas preguntas que 
salieron en verde:
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Módulo 2                                         
Identidad 

                      2.A- Matriz de identidad 
Una vez desarrollado el diagnóstico proponemos realizar 
una reunión de equipo para trabajar los siguientes módulos. Nuestra 
recomendación es que estas actividades se realicen en sesiones de trabajo 
de cuatro horas cada una.

La matriz de identidad concentra las definiciones básicas de la 
empresa con el fin de crear su manual de comunicaciones. En todos los 
aspectos debe estar presente la esencia híbrida de la organización, siendo 
este su principal desafío.

¿Qué necesitamos para comenzar a trabajar la matriz de identidad?

•• Post-its o papeles y cinta para pegar en la pared.
•• Contar con hojas tamaño A3,  y escribir en ellas previamente el 

modelo de matriz.
•• Fibrones, lápices, cinta, bolígrafos, goma de borrar y 

sacapuntas.
•• Desarrollar una agenda para el encuentro con horario de 

comienzo y finalización de cada etapa de trabajo (el tiempo que 
demande dependerá de cada organización aunque creemos que puede 
resolverse en 4 horas).

•• Tener a mano las definiciones previas en relación a la identidad 
que sí se encuentran trabajadas y definidas.

•• Llevar al encuentro el cuadro de diagnóstico que se 
desarrolló en el punto anterior.

•• Designar a un facilitador o líder encargado de guiar la reunión 
y garantizar que todos los temas se discutan, para completar la matriz 
satisfactoriamente.

La matriz se irá completando en una hoja A3 en dónde se 
consolidarán todas las respuestas. Si en el diagnóstico surgieron 
puntos que ya tenían resueltos entonces pueden escribir esas mismas 
definiciones.

Antes de comenzar se debe asignar un integrante del equipo 
cómo guardián de la esencia de la empresa, él será quien controle 
constantemente que se hable del producto o servicio y del impacto social 
generado.

( e q u i p o  4  hs  )
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Matriz de Identidad 

Cuatro elementos que definen 
el trabajo de nuestra empresa 
social.  

 1 2 3 4

1
¿Porqué lo hacemos? (Max. 50 palabras/3 líneas)  

2
¿Qué hacemos? (Max. 8 palabras)+  

3
¿Cómo lo hacemos? (Max. 50 palabras/3 líneas)  

4
¿Cómo surgió la idea? (Max. 50 palabras/3 líneas)  

5
 ¿Cuál es el problema buscamos resolver ? (Max. 50 palabras/3 
líneas)

6
¿Cómo lo estamos resolviendo? (Max. 50 palabras/3 líneas)  
Resumir el proceso de ser necesario

7
 ¿Cómo medimos nuestro impacto? 
Cifras sobre el impacto generado o que se proyecta generar.  

8
¿Qué diferencia nuestra empresa social de las demás? 
(nuestra propuesta de valor)

9
 Valores que guían nuestro trabajo

10
Obstáculos superados y desafíos a futuro

11
 ¿Qué cambio queremos ver en el mundo? 
¿Cuál es nuestro aporte a ese cambio?

12
Mensaje clave (Max. 100 palabras/6 líneas) 

13
Alianzas 

14
Posturas
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0- Cuatro conceptos que definen el 

trabajo de nuestra empresa social. 

Dinámica: Cada integrante del equipo escribe en 4 post-its 
diferentes, 4 conceptos que crea definen el trabajo de la empresa 
social. Por ejemplo: reutilización, inclusión laboral, diseño innovador y 
concientización.  

Luego se pegan todos los post-its en la pared y se hacen 4 sub-
grupos de conceptos organizándolos por la similitud del aspecto que se 
busca definir. Una vez que tenemos los 4 sub-grupos (pequeñas nubes 
de post-it), comenzamos a ver dentro de cada sub-grupo cuál de esos 
conceptos define mejor el aspecto que se busca expresar en ese grupo. Se 
eligen 4 finalistas, y se pegan en la parte superior de la matriz de identidad. 
Estos cuatro conceptos estarán presentes en toda definición que se genere 
en la matriz.

Si  surgen más de 4 se puede aumentar la cantidad hasta máx 6.

1- ¿Por qué lo hacemos?

Definir la razón profunda de por qué nació la empresa social. ¿Qué 
busca resolver? ¿Cuál es el motor de esta empresa social? ¿Qué los 
moviliza? ¿En qué aspecto la marca es un agente de cambio? ¿Qué es lo 
que realmente le quieren entregar al mundo?

2- ¿Qué hacemos?

Describir lo que hace la empresa social de una manera simple 
partiendo de las preguntas: ¿En qué consiste el trabajo de la empresa? 
¿Qué acciones llevan a cabo? ¿De qué tratan sus productos o servicios?
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3- ¿Cómo lo hacemos?

Describir la metodología de trabajo que llevan adelante. ¿Cuáles 
son los ejes de trabajo? ¿Cómo desarrollan los productos o servicios que 
ofrecen? ¿Hay aspectos sociales o ambientales que se trabajan de manera 
particular en el proceso?

4 -¿Cómo surgió la idea?

Definir la historia fundacional de la empresa. ¿Cómo surgió? 
¿Qué se quería lograr? ¿Cómo fue la transición de proyecto a empresa? 
¿Hubo alguna injusticia o problemática social que disparó la creación de la 
empresa?

5- ¿Cuál es el problema que buscamos resolver?

Especificar cuál es el problema social o ambiental sobre el que se 
centra el trabajo de la empresa y por qué ese problema es importante para 
ustedes. Tratar de ser muy breve y concreto en este punto; si hay datos 
duros, cifras que puedan hacer más potente la argumentación, sumarlas.

6. ¿Cómo lo estamos resolviendo?

Explicar cómo la empresa social está colaborando en la solución de 
la problemática detallada en el punto anterior. ¿Cuál es la idea? ¿En qué 
consiste el procedimiento? ¿Cómo integra la empresa social la venta de 
un producto o servicio con la contribución a solucionar una problemática 
social o medioambiental?

7. ¿Cómo medimos nuestro impacto? Cifras que den 

cuenta del impacto generado por la empresa social.

Explicar cómo se mide el impacto, a partir de qué indicadores. Si ya 
existen datos sobre el impacto, cifras, estadísticas, es clave tenerlos dentro 
de la matriz para poder hacer más fuerte la argumentación.

8- Propuesta de valor diferencial.

Son aquellos aspectos que definen nuestra propuesta de 
valor diferencial ¿Por qué un cliente nos elegiría a nosotros? ¿Qué 
características nos diferencian del resto? ¿Cuál es nuestra propuesta 
de valor? ¿Nos diferencian los socios con los que trabajamos? ¿Nos 
diferencian la cantidad de países en los que estamos? ¿Nos diferencia el 
equipo de trabajo? ¿Nos diferencian nuestros productos o servicios?
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9- ¿Cuáles son los valores que guían 

el trabajo de la empresa social?

Identificar esos valores que siempre están presentes en la empresa 
y que guían su trabajo. Asimismo, ¿qué valores quieren promover en el 
mundo? ¿Bajo qué parámetros trabajan? Debe haber valores que definan 
la cultura de la empresa social ¿Cuáles son? ¿Por qué son centrales en el 
trabajo? Definir cada valor.

10- Obstáculos superados y desafíos a futuro.

¿Cuáles fueron los obstáculos que tuvimos al principio? ¿Cómo 
los superamos? ¿Cuáles son los desafíos a futuro? ¿A dónde queremos 
llegar? ¿Dónde vemos la empresa en 5 años? ¿Cómo creemos que nuestra 
empresa puede enfrentar nuevos desafíos del mundo en 10 años? Si en 
10 años cumplimos nuestros objetivos, ¿Qué nuevos objetivos podríamos 
plantearnos? 

11- ¿Qué cambios queremos ver en el mundo?

¿Cómo nos imaginamos el mundo en 10 años? Describir cómo sería 
el mundo que quieren ver en el futuro. Pensar en el escenario ideal. Si es 
posible poner fechas concretas, por ejemplo: “En 2030 queremos que no 
haya ni una persona en el mundo durmiendo en la calle”.

12- ¿Qué hacemos para contribuir a 

ese cambio que queremos ver?

Especificar cómo trabaja nuestra organización para lograr el 
objetivo planteado en el punto anterior.

13- Mensajes claves de nuestra comunicación.

La idea es crear un discurso potente que resuma todos los aspectos 
que se detallan en la matriz o al menos los tenga en cuenta. Este discurso 
conciso se llama “Elevator Pitch” ya que debe ser un discurso capaz de 
decirse en un viaje de ascensor: menos de dos minutos.

Las tres preguntas que se deben intentar responder son:
•• ¿Por qué?

•• ¿Cómo?

•• ¿Qué?

Algunos consejos para crear un Elevator Pitch:
•• Involucrar al interlocutor en la conversación.
•• Mostrarle al interlocutor cómo puede vincularse, participar 

o hacer un aporte.
•• Dejar al interlocutor con ganas de saber más acerca del 

emprendimiento social.
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•• Ser natural.

•• ¡Practicar mucho! Para este último punto hemos creado una 
dinámica para realizar en equipo.

Actividad: Hacer una ronda y dividirse en parejas. Cada persona le va 
a contar su Pitch a su compañero en la primera ronda en 4 minutos. Luego, 
la segunda persona de la pareja debe decir su Pitch a su compañero en 3 
minutos.

Después de esto cambiar de pareja y hacer lo mismo pero esta vez 
en dos y un minuto. Al terminar esta actividad hacer una puesta en común 
sobre las opiniones de lo escuchado y lo contado.

En equipo definir qué creen que es lo más importante y lo que no 
puede faltar en el Elevator Pitch de la empresa. Por último, es fundamental 
probar el Elevator Pitch con los distintos públicos de interés (clientes, 
proveedores, socios, otras empresas sociales), ya que no todos estarán 
relacionados con la empresa del mismo modo.

 

14- Alianzas

Especificar con qué tipo de organizaciones la empresa social está 
dispuesta a hacer alianzas y con cuáles no.

15-. Posturas

Plantear la postura que llevará a cabo frente a diferentes tópicos 
que pueden ser relevantes dependiendo del área en la cual se desarrolle la 
empresa. Por ejemplo: Día de la mujer, comunicamos algo como empresa 
social o no decimos nada. ¿Cuál es nuestra postura frente a ese día?



2.B- Manual de  Comunicación
La idea es condensar la matriz en un solo documento, teniendo en 
cuenta la importancia de que cada integrante de la empresa cuente la 
misma historia. 
Una vez que la matriz de identidad se encuentra completa y validada por 
todo el equipo, es importante poder compartirla para que cada punto 
esté presente y su contenido sea utilizado en la comunicación del día a 
día. Esta matriz permite comprender en profundidad la identidad de la 
empresa y cómo deberá llevar adelante su comunicación. Por esto debe 
verse reflejada en las piezas ejecucionales así como también en todas las 
herramientas de comunicación que se lleven a cabo.
Para esto recomendamos desarrollar un documento con todas 
las definiciones a las que se arribó en la matriz, y sumarle aspectos que 
resulten relevantes para la comunicación institucional como pueden ser 
el uso del e-mail, el uso de los logos e identidad visual, la forma en la cual 
comparten información internamente, etc. Este manual de comunicación 
pretende condensar todos los aspectos de comunicación de la empresa 
social para luego circular con el equipo y que cada vez que haya que 
definir a la empresa, cada vez que se participe en un evento o incluso 
tengan dudas sobre qué caminos llevar adelante, se pueda recurrir a este 
documento .

( l i d e r  8  hs  )



Módulo 3: Públicos Objetivo 

Recordar que los públicos objetivo siempre son personas, no 
instituciones. Hay que caracterizarlos y pensarlos como personas que 
están en un rol específico.

3.A- Definición de públicos objetivo. 
Para definirlos podemos pensar en algunas cuestiones:
¿A quiénes les habla nuestra organización?
¿A quién está destinado nuestro producto o servicio?
¿Existen distintos públicos objetivo o sólo uno?
¿Tenemos varios niveles de públicos objetivo? Ordenarlos según 

prioridad. 
¿Nos tenemos que comunicar con financiadores, gobiernos, 

clientes, comunidad, socios estratégicos?  
De esta forma instamos al equipo a seleccionar sus públicos objetivo, 

aquellos grupos de personas a los cuales la empresa deberá dirigirse o 
generar una relación. 

3.B- Caracterización de públicos objetivos. 
Además de identificarlos, es muy importante caracterizar a cada 

uno de ellos y entenderlos con mucha profundidad. Esto determinará en 
gran medida los tipos de piezas y contenidos que la empresa social debe 
crear para ellos. 

( e q u i p o  2  hs  )
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Caracterización del público objetivo

Nombre asignado para este grupo: (puede ser algo concreto como “Financiadores” o puede ser una caracterización “reticentes a la compra”): 

¿Cómo es? Responder a: ¿Qué piensa? ¿Qué sueña? ¿Qué dice? ¿Qué 
realmente
hace?.

3 razones por las que elegiría / compraría / apoyaría nuestro producto / 
empresa

Describan dónde pueden encontrarlo 3 razones por las que NO elegiría / compraría / apoyaría nuestro producto / 
empresa

¿Cuáles son sus valores? ¿Qué valores compartimos con él? ¿Existe alguien que conocemos todos en la empresa que se ubica en este 
público y podamos poner de ejemplo? (con nombre y apellido)

Edad promedio Grado de 
alfabetización

Medios de 
comunicación que 
usa 

¿Dónde se 
encuentra con 
nuestra marca/
empresa?

¿Cada cuánto 
interactuamos?

% de relevancia 
que le da a 
nuestra causa 
social

¿Qué puede hacer que generemos 
empatía y confianza con él? 
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3.C- Trabajo con cada público objetivo.

Una vez determinados los objetivo y las líneas de acción, 
recomendamos trabajar específicamente con cada uno de los públicos 
objetivos, estableciendo las técnicas y tácticas a desarrollar con cada uno 
en particular teniendo en cuenta los objetivos de la comunicación que 
planteamos en el punto anterior.
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Trabajo con cada público objetivo

Nombre asignado para este grupo:

¿Cuál es nuestra propuesta de valor específica para él ? ¿Por qué debiera 
interesarse en nuestra oferta?
  

¿Nuestra oferta responde a una necesidad que él tiene? 

¿Qué queremos de él? ¿Qué aspecto de nuestra empresa le interesa más? 

Impacto Social Producto / negocio

¿Cuál sería un indicador de buen relacionamiento con él? ¿Desde dónde nos conviene hablar?

Emocional Datos duros / cifras 

¿Qué quiero que vea en nosotros?  ¿Cuál debe ser su percepción sobre la 
empresa ?

¿Cómo lo podemos comprometer? ¿Cómo hacer que se sienta parte de 
nuestra causa? ¿ Cómo podemos convertirlo en embajador?

¿Cuál será el “pitch” (presentación corta) específico para este público?  ¿Qué medios voy a utilizar? ¿Quién en la organización es el más 
indicado para tratar con este público?
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Módulo 4: Planificación 

Para llevar adelante la planificación proponemos retomar el 
cuadro de diagnóstico final, y la matriz de identidad creada en el punto 
anterior. En relación a la planificación es clave que un integrante de la 
empresa sea quien se encargue del tema, si bien todos pueden participar 
resultará más eficiente si hay una persona responsable que logre tener la 
idea global de la planificación estratégica de la comunicación.

4.A- Objetivos de la comunicación
Se deben plantear los objetivos que guiarán la comunicación de la 
empresa social. Estos deben estar alineados a los objetivos estratégicos 
de la empresa y al impacto o posicionamiento que buscan tener con sus 
públicos de interés. Les recomendamos definir un objetivo general amplio 
y otros específicos. Es muy importante realizar esta definición ya que al 
tener recursos acotados y finitos resulta crucial identificar dónde se van a 
poner los esfuerzos.

¿Cómo se definen los objetivos? Proponemos que en primer lugar 
el equipo se pregunte: ¿Cuál es el objetivo de la empresa social el siguiente 
año, o los siguientes 6 meses? Una vez que tenemos el o los objetivos 
definidos, debemos pensar en cómo la comunicación puede aportar a ese 
objetivo central de la organización.

Basándonos en el diagnóstico realizado anteriormente 
podemos tener una idea del lugar en dónde estamos, y definir a dónde 
queremos llegar en términos de comunicación, este será el objetivo 
central. En el medio deberán aparecer aquellos objetivos específicos que 
apuntan a poder concretarlo. Estos objetivos deben poder ser alcanzados 
mediante acciones concretas y medibles a través de indicadores. Los 
indicadores deben establecerse en la etapa inicial de la planificación, a 
partir de puntos, aspectos, índices que sepamos que podremos lograr, que 
deberíamos obtener al finalizar el proceso.

Es fundamental priorizar y jerarquizar los objetivos para saber 
cuáles serán sobre los que se trabajará en primera instancia.

( e q u i p o  4  hs  )
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4.B-Inventario
es importante analizar los recursos disponibles. Lo ideal es 

hacer un inventario:
 ¿Cuáles son nuestros recursos?

•• Financieros (dinero).

•• Equipo (horas).

•• Contactos.

•• Socios.

4.C- Planificación

Una vez determinados los objetivos, se puede pasar a la planificación 
de la comunicación. En este punto se debe tener presente:

1)  El diagnóstico que se realizó al principio.
2)  La matriz de identidad.

3)  La identificación y caracterización de cada público objetivo.
4)  Los objetivos de comunicación.

5)  el Inventario realizado. 

Con todos estos insumos para cada objetivo se deberá completar 
el siguiente cuadro: 



( 4
3

 )  


c
o

m
u

n
ic

a
r

 e
l

 h
íb

r
id

o

O
bj

et
iv

o 
de

 C
om

un
ic

ac
ió

n 
Acciones Públicos 

Objetivo 
Involucrados 

Recursos Tiempos /
fechas

Indicadores Medición y 
evaluación

Responsables
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Este cuadro está diseñado para completar con objetivos que se 
pretendan cumplir a 6 meses, y resolver los puntos de la siguiente forma:

 Acciones: aquellas acciones, actividades que se harán para 
alcanzar esos objetivos. Esto puede implicar cuestiones específicas como 
“Realizar un evento” o cuestiones más del día a día como “generar un 
diálogo puntual con el público objetivo “gobierno” a través del newsletter”.

Públicos objetivo involucrados: Definir aquellos públicos 
identificados a los cuales estará destinado el objetivo.

Recursos: deben incluir la estimación de tiempo y otros 
recursos que conllevan realizar la acción.

Tiempos: algunas acciones tendrán un comienzo y un fin y otras 
serán más a largo plazo. Para aquellas que tengan un día de cierre, se 
debe especificar el mismo para que esté claro.

Indicadores: escribir aquí cual será el indicador de objetivo 
cumplido en cada caso.

Medición: se deberá completar con el método de medición que 
se utilizará, teniendo en cuenta el indicador y el período de evaluación.

Responsable: se debe asignar  a una persona del equipo que se 
encargará de dar seguimiento a la tarea, no necesariamente esta persona 
tiene que ejecutar la tarea sólo es la responsable de que se ejecute.

4.D- Estrategia 

Una vez culminado el proceso de planificación, proponemos 
volcar el resultado a un documento en dónde se especifique y consolide la 
planificación y la estrategia que se llevará a cabo. Es importante entender 
que tanto éste como el manual de comunicación son documentos vivos, 
que irán cambiando a lo largo del tiempo, no son rígidos, pero sí ayudan 
a guiar el trabajo y focalizarlo. De esta forma se puede recurrir a ellos 
frente a dudas o definiciones que se tengan que tomar en torno a la 
comunicación. 

( l í d e r  2  hs  )
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FIN
llegamos al final de esta caja de herramientas. Esperamos que este 
material sea de utilidad para que las empresas sociales puedan pensar 
su comunicación y planificarla de una manera estratégica. Desarrollarlo 
representó mucho esfuerzo y dedicación, pero creemos que si es utilizado 
por los emprendedores logrará potenciar su comunicación y en definitiva 
colaborar en la creación de un mayor impacto social. Es por esto que 
lo hemos desarrollado, confiamos en el poder transformador de la 
comunicación y esta metodología representa nuestro aporte al cambio que 
queremos ver en el mundo.





www.metodologia.animoanimo.com
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