a

d
A" @
d

Comunicar
el Hibrido

Una metodologia para
planificar la comunicacion

de las empresas sociales.

JULIETA BOSSI * MARIA JOSE GRELONI






Comunicar
el Hibrido



"Planificar significa pensar antes de actuar,
pensar con método, de manera sistematica;
explicar posibilidades y analizar sus ventajas y
desventajas, proponerse objetivos, proyectarse
hacia el futuro, porque lo que puede o no
ocurrir manana decide si mis acciones de hoy
son eficaces o ineficaces. La planificacion es la

herramienta para pensary 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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Young & Rubicam, investigacion de mercado
y tendencias en Key Market, comercializacion
en Quiksilver y Social Media en Vans. En el
sector social, se desempené en Comunia, una
organizacion social que busca fortalecer la
comunicacion estratégica en ONGs.

Vivié en Colombia donde su meta fue
especializarse en empresas sociales e
innovacion para el desarrollo. Alli trabajo al
frente del departamento de comunicacion
de Fundacion Capital, una organizacion
dedicada a crear proyectos de innovacion
a gran escala para generar inclusion y
educacion financiera, potenciar el ahorroy
el emprendimiento en las poblaciones mas
vulnerables de latinoamérica.

Julieta, también es blogger, surfista,
exploradora de la naturaleza y de las
diferentes culturas. Sus interesesy
curiosidad la llevaron de viaje por América,
Europa, Asia y Oceania.

Comunicadora Social de UBA, especializada en
planificacion y comunicacion estratégica.

Estudio, vivid y viajo en paises como Canada,
China, Francia e India. Disfruta de involucrarse
con las personas de otras culturas motivo por el
cual habla varios idiomas.

Trabajo siempre con organizaciones sociales
y el sector publico. Actualmente es Responsable
de Comunicacion y Campanas Online de Wingu -
Tecnologia Sin Fines de Lucro. Una organizacion
social que busca fortalecer a las ONGs de
América Latina a través de la incorporacion de
tecnologia.

Emprendedora y entusiasta Majo es una
incansable innovadora del sector social. Le
atraen infinitos temas entre ellos el diseno
centrado en el humano, lo que mas disfruta es
inspirarse junto a otros.
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Antes de
empezar



.En qué consiste esta
metodologia?

SE TRATA DE UNA METODOLOGIA disehada para ayudar a las empresas
sociales a pensar, trabajary planificar su comunicacién de una manera
estratégica. Partiendo de la idea de que las empresas sociales son un
hibrido, su desafio es comunicar de forma atractiva la problematica social
que buscan resolver, el impacto que generan, y al mismo tiempo vender su
producto o servicio.

— ES POR ESTO QUE DESARROLLAMOS una metodologia hibriday 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 comunicacién en el dia a dia. La misma funcionard como un disparador,
hara preguntas y buscara simplificar el camino. Requiere de compromiso,
trabajo en equipo y una determinacion clara por parte de la empresa social

de querer trabajar su comunicacion y mejorarla.

Esta metodologia es producto de una investigacion desarrollada en
Argentina y Colombia durante 2014y 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

util y sencillo. Creemos que constituye una primera aproximacion a la
comunicacién en las empresas sociales, representa una mirada, un
impulso para seguir construyendo sobre ella mas investigacion, contenido
y aprendizaje.

ESPERAMOS QUE SEA UTILIZADA POR las organizacionesy que potencie
su capacidad de transmitir el trabajo que realizan, generando mayores
ingresos en sus companias y finalmente dandoles la posibilidad de
amplificar el impacto social que generan. Si hay una razén profunda

por la cual comenzamos con este proyecto, es porque creemos que la
comunicacion tiene la capacidad de generar grandes transformaciones.
Estamos convencidas de su potencial para brindar nuevas perspectivas,
transmitir otros mundos posibles, generar sentido, dinamizar practicas y,
proponer nuevas miradas o revolucionar las existentes. Creemos que la
comunicacién tiene un rol protagdnico en el cambio que queremos ver en
el mundo, y es por esto que decidimos armar esta caja de herramientas.

(10) COMUNICAR EL HiBRIDO




;Para quién esta pensada?

PARA EMPRESAS SOCIALES QUE ENTIENDAN que su comunicacion debe
poder transmitir su impacto social o ambiental, asi como también su
producto o servicio de una manera balanceada.

Especificamente
es util para:

e EMPRESAS SOCIALES PEQUENAS QUE ESTAN comenzando con
@ un proyecto y que todavia no han definido los aspectos clave de su
comunicacion.
@ e EMPRESAS SOCIALES QUE TIENEN UNO o mas anos de trabajo pero
que no han tenido tiempo para desarrollar una matriz de identidad
@ y una planificacién de su comunicacion, o en caso de haberlo hecho
creen que todavia pueden mejorarla.
@ e EMPRENDIMIENTOS QUE YA ESTAN FUNCIONANDO hace varios
@ anosy que quieran redefinir o pulir algunos aspectos de su matriz de
identidad o de la planificaciéon de su comunicacion.

No la recomendamos a:
e EMPRESAS SOCIALES QUE AUN SE encuentren en formacion y que
todavia no tengan definido su modelo de negocio. Para usar esta

metodologia, 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.

(11) COMUNICAR EL HiBRIDO




:Como entendemos la
comunicacion en una
empresa social?

(12)

LA COMUNICACION EN LAS EMPRESAS sociales debe entenderse como
una nueva manera de hacer comunicacion, retomando aspectos de

otros modelos, pero constituyéndose como una nueva mirada. Con la
posibilidad de construir nuevos mundos y transmitir légicas innovadoras,
poner a los interlocutores a sonar e imaginar, trasladarlos a un escenario
esperanzador, al mundo que esta por venir, inspirar e involucrar a los otros
creando lazos.

1)Entendemos a la COMUNICACION COMO INTERCAMBIO. Lejos de
considerarla una herramienta técnica instrumental, debe ser entendida
como interaccion social, generadora de dialogo y constructora de sentidos.
No podemos pensarla como unidireccional, transmisora de informacién o
ideas.

?]La comunicacion debe ser producto de una CONSTRUCCION EN
FQUIPO, del debate interno, de la colaboracién y de la reflexion sobre las
practicas de la propia empresa.

3)TODO COMUNICA: las acciones, las decisiones y las no acciones
también. No podemos pensar que se comunica soélo lo que decidimos
comunicar, por el contrario, la produccién de sentido se compone por
multiples aspectos, para lo cual la planificacidn y la identificacién de
objetivos y publico 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
posicion 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 comunicacion 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 sélo le interesa adquirir
el producto. Hay una potencialidad en el interlocutor, y éste puede
transformarse en un influenciador positivo de nuestra mision.

COMUNICAR EL HiBRIDO




6JLAS EMPRESAS SOCIALES SON AGENTES DE CAMBIO, agentes que
buscan transmitir la idea de que un mundo mejor es posible y lo hacen
proponiendo una solucién real para algun problema existente. Como
tales entendemos que deben apostar a la colaboracion entre ellas para
posicionar tematicas, problematicas 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,
solo hay que estructurarla para poder contarla de la mejor manera.

8JFinalmente 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 comunicacion.

¢ Por qué planificar

la comunicacion?

EN NUESTRA INVESTIGACION DETECTAMOS QUE en las mayoria de los
casos las empresas sociales no planifican su comunicacion, trabajan en
el dia a dia realizando acciones puntuales, sin determinar un fin Gltimo,
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 FUTIL eindtil,
y actuar sin planificar suele ser fatal™.
ANDER EGG - EZEQUIEL

1 Ander Egg,E. [1995). Introduccidn a la planificacién, Editorial Lumen, Buenos
Aires, p. 81

(13) COMUNICAR EL HiBRIDO




La planificacion de
la comunicacion
nos permite:

e HACERNOS PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR SOBRE nuestros
objetivos de comunicacion.

e MANEJAR LOS RECURSOS DE MANERA eficiente

e |DENTIFICAR NUESTRAS NECESIDADES DE POSICIONAMIENTO

e CUESTIONARNOS Y PLANTEAR EL CAMINO para cumplir con
nuestros objetivos.

e FELEGIR LOS TEMAS MAS IMPORTANTES que el mundo debe conocer

— y sacrificar aquellos que no aportan a la conversacion de manera

significativa.

LA PLANIFICACION NO DEBE SER entendida como una estructura
rigida que lleva tiempo y que luego trae complicaciones a la hora de actuar.
Por el contrario, la planificacién estratégica de la comunicacion ayuda a
simplificar y dinamizar nuestras préacticas.

"EL DISENO DE ESTRATEGIAS DE
comunicaciéon no es un plan, una férmula que tengo
que aplicar, sino es un conjunto de dispositivos

que mejoran mi oportunidad de contacto con el
otro (...) Comunicar estratégicamente es instalar la
conversacion”.?

2 Massoni, Sandra.(2007) Una comunicacién para un INTA estratégico e innovador.
en Estrategias. Los desafios de la comunicacién en un mundo fluido. Rosario: Homo
Sapiens.

(14) COMUNICAR EL HiBRIDO




‘Manos
a la obra!
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mo usarla?

(16)

ESTA CAJA DE HERRAMIENTAS HA sido disenada para trabajar en equipo,
aungue nuestra recomendacion es que el proceso sea liderado por al
menos un integrante. Fue pensada para que los emprendedores sociales
puedan auto-gestionarla, y planificar su comunicacion de forma auténoma.

ES UNA METODOLOGIA QUE DEBERIA utilizarse de manera
colaborativa. Esto no sélo enriquecera el resultado sino que también hara
que los demas miembros de la empresa se involucren y conciban como
propio lo que se desarrolle.

PROPONEMOS UTILIZARLA COMENZANDO POR EL diagndstico,
siguiendo con el trabajo sobre la identidad, luego abordando los
publicos objetivo y finalizando con la planificacion. Estas etapas fueron
cuidadosamente disenadas 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 mas completo. Lo importante es
no sentir que todo tiene que ser realizado de una sola vez. No es
recomendable una Unica inversién que agote al equipo sino pequenas
sesiones de trabajo en las que el equipo pueda aportar lo mejor de si
mismo. Cada empresa social debe realizarlo teniendo en cuenta sus
recursos y capacidades.

LA PERSONA QUE LIDERE LAS dindmicas debe promover la
participacion y escucha de todos los integrantes de la organizacion. Es
a través del lenguaje que se constituira el sentido de la empresa por lo
cual quien lidera el proceso debe asegurarse de promover el didlogo y el
intercambio para construir un acuerdo comun.
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1.A- Desafios de equipo. (4hs Equipo) 2hs (Equipo) (4hs Equipo)

(2 hs Equipo)

1.A.1- Testeo de identidad interno.
1.A.2- Cuatro aristas.

1.A.3- Estado de situacion.

P 1.B- Desafios a resolver por el lider.
(2 hs Lider)

1.B.1- Percepcion externa.

1.B.2- Analisis de herramientas
de comunicacion.

1.B.3- Analisis de relacion
con la prensa.

1.B.4- Relacion con actores
de nuestra problematica social.

1.B.5- Cuadro de diagnostico
resumido.

R p

3.A- Definicion de
publcos objetivo.

3.B- Caracterizacion.
3.C- Trabajo con cada

2.A- Matriz de
Identidad.

8hs (Lider)

&

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

Equipo: todo el equipo de trabajo que forma parte

de la empresa social, incluyendo al lider.

7

4.A- Objetivos de
comunicacion.

4.B- Inventario
Planificacion.

de la comunicacion.
4.C- Planificacion.
4.D- Estrategia.

4hs (Lider)

&



Modulo 1

Diagnastico

ESTA PRIMERA ETAPA NOS PERMITIRA conocer la realidad, identificar
qué se quiere transformar, y luego planificar en funcién de esos objetivos.
Cuanto mas especifico sea el diagndstico mejor y mas puntuales podran
ser las acciones que se llevaran adelante.

ES IMPORTANTE REALIZAR EL DIAGNOSTICO de manera participativa
con los integrantes de la organizacion. Ellos son los Unicos que
pueden proporcionar los insumos para entender de manera completa
las necesidades de la empresa. Los actores que forman parte de la
organizacion son los que mas saben, y los que mejor entienden el producto
y el cambio que la empresa quiere hacer en el mundo.

P (2HS)

1.A- Desafios de equipo

1.A.1- Testeo de identidad interna
PROPONEMOS ACTIVIDADES PARA REALIZAR EN equipo y asi poder ver
cuan alineadas estan las personas de la empresa social en torno a la
identidad. Estas actividades buscan ser dindmicas 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”. [méaximo 3 frases cortas).
B- LUEGO SE MEZCLAN LOS papelesy se reparten de manera
aleatoria a los demas. Cada participante leera el papel que le toco.
Se abre una discusion para comparar las respuestas y ver cuan
alineados estan en el equipo. (maximo 15 minutos).

ICE BREAKER 2: REPETIR LA actividad anterior cambiando la pregunta
“;Cuales son nuestros publicos objetivo y qué queremos lograr con cada
uno de ellos?” (1 frase corta para cada publico objetivo identificado).

(18)
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1.A.2- Cuatro aristas
COMPLETAR EL SIGUIENTE CUADRO, BUSCANDO ser lo mas 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 comunicacion. Aquellos aspectos que saben que
hacen bien, en los que se destacan en términos de comunicacion.
Por ejemplo: el contacto con organizaciones de la tematicay la
pagina web.

B- OPORTUNIDADES QUE NOS ESTAMOS PERDIENDO: identificar

aquellas acciones que son entendidas como oportunidades, pero
que no se estan aprovechando actualmente por falta de tiempo
u otras razones. Un ejemplo podria ser: eventos internacionales,
redes sociales y colaboraciones con otras empresas sociales.

C- DE LO QUE YA HACEMOS PODRIAMOS MEJORAR EN: aquellos

aspectos en los cuales sienten que deben mejorar. Por ejemplo:
Las presentaciones en eventos y la comunicacién visual.

D- QUE COSAS NO NOS GUSTAN Y NO NOS INTERESA TRABAJAR: son

los limites en relacion a la comunicacion, aquellas cosas que hacen
otros que no forman parte de sus intereses, o0 espacios en los que
no les gustaria estar, tematicas o modos de tratar esas tematicas
que no les parecen adecuadas. Por ejemplo: Instagram, dar lastima
0 generar tristeza, hacer colaboraciones con multinacionales.
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CUATRO ARISTAS

¢EN QUE SOMOS BUENOQS?

DE LO QUE YA HACEMOS,
.QUE PODRIAMOS MEJORAR?

¢QUE OPORTUNIDADES NOS
ESTAMOS PERDIENDO?

¢QUE COSAS NO NOS GUSTAN?
(AREAS, TONOS, HERRAMIENTAS, ESTILOS CON
LOS QUE NO NOS INTERESA TRABAJAR)



1.A.3- Estado de situacion.

¢Qué hacemos?

¢Por qué lo hacemos?

Valores que guian
nuestro trabajo

¢ Estamos comunicando
sobre la problematica
social que busca
resolver la empresa
social?

¢ Tenemos publicos
objetivo definidos y
caracterizados?

i Tenemos llamados a
la accion claros para
nuestros interlocutores?

¢ Tenemos objetivos
de comunicacion
planteados? (call to
action)

¢Tenemos un Elevator
Pitch?

FL SIGUIENTE CUADRO CONTIENE LOS puntos claves que una empresa
social debe tener definidos. Proponemos completar este cuadro en
conjunto repasando cada uno de los items para verificar que todo el equipo
conozca las respuestas.

SE DEBE MARCAR CON UNA cruz segun corresponda:

Esta bien definido Lo trabajamos pero No lo tenemos
aun no esta definido, trabajado ni definido

(21) COMUNICAR EL HiBRIDO
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Resultados:
AL COMPLETAR ESTE CUADRO TENDREMOS un panorama sobre la
situacion identitaria de la empresa, ayudando a identificar qué aspectos
deben ser trabajados. Si muchos de los puntos son verdes, es un buen
indicio porque sélo se debera 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.

SIEL RESULTADO SON MUCHAS respuestas en rojo, deberan

concentrarse en gran medida en la Matriz de Identidad.

1.B- Desafios para resolver por el lider. p (2HS)

1.B.1- Percepcion externa.

ESTE EJERCICIO BUSCA EVALUAR LA percepcidn de la empresa social
por parte de sus publicos objetivo, socios y personas externas a la
organizacién. 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 anénimas, recomendamos
el uso de una herramienta como Google Forms?® para el envio del
cuestionario. Proponemos tener al menos cinco cuestionarios respondidos
por personas completamente externas a la organizacién,pero que se
encuentren dentro del publico objetivo o al menos formen parte del sector
en el que se desarrolla la empresa y cinco por personas que trabajen
relacionadas con la organizacion (destinatarios, socios, participantes
externos, proveedores u otras empresas del sector).

ESTE CUESTIONARIO ES UN PUNTAPIE inicial pero puede ser
modificado y adaptado para mejorar el resultado:

1- ¢Como cree que se financia
la empresa social?
a. DONACIONES.
b. A TRAVES DE LA PARTICIPACION en concursosy 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 informacion de forma facil y eficiente. Se puedes crear un formu-
lario desde Drive o a partir de una hoja de célculo existente. Mas informacion en: https://
support.google.com/docs/answer/87809?hl=es


http:///h

2- ; Cuales 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. 0TRO.

3- Considera que nuestra identidad visual
(Logotipo/colores/graficas 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 comunicacion (newsletter/
comunicados de prensa/pagina web/Facebook/Twitter)?

a. Si.

b. NO.

5- Considera que nuestras herramientas de comunicacion [newsletter/
comunicados de prensa/pagina 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 reemplazaria por

5- Si tuviera que describir qué hacemos
en dos lineas, ;Como lo explicaria?
(PREGUNTA ABIERTA CON POCAS LINEAS para llenar]

Resultados:
LOS RESULTADOS DE ESTE EJERCICIO deberan ser plasmados en la
matriz final de diagndstico. Para realizar la sintesis se debera calcular
el porcentaje de opcidn “c” que tuvieron las respuestas multiples, y se
deberan anélizar 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- Analisis de herramientas de comunicacion
ENCUESTA A RESOLVER POR EL lider.
ELIJA LA RESPUESTA QUE MAS se adecue a su empresa social. En
todos los casos sélo puede elegir una opcion.

1. Redes sociales: ;Qué tipo de presencia
tiene la empresa en Facebook?
a. FAN PAGE.
b. PERFIL.
c. NO SE CUAL 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 DIA 0 mas.
b. ALREDEDOR DE 3 VECES A la semana.
c. 1TVEZ A LA SEMANA.
d. MENOS DE 1 VEZ A la semana.

3. ¢Su empresa tiene una Pagina web o Blog?
En caso de tenerlo, ; cada cuanto lo actualizan?
a. NO TENEMOS SITIO WEB.
b. TENEMOS PERO ESTA MUY DESACTUALIZADO.
c. TENEMOS SITIO WEB Y LO actualizamos frecuentemente.

4. ;Su empresa hace envios masivos de e-mails?
a. NO.
b. SI [ACLARAR SI LOS ENVIOS ademés son personalizados).
c. NO LO HACEMOS PORQUE CREEMOS que no vale la pena.

5. ;Como envian e-mails masivos cuando necesitan comunicarse

con una gran audiencia? (Si respondié A o C en 4 marcar C)
a. MANUALMENTE, SELECCIONANDO LOS CONTACTOS UNO por uno.
b. A TRAVES DE PLATAFORMAS PARA hacer envios masivos de e-mails.
c. NUNCA ENVIAMOS E-MAILS MASIVOS.
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6. ;Qué tipo de contenido envian?

a. INFORMACION SOBRE PRODUCTOS/SERVICIOS DE LA empresa.

b. NOTAS RELACIONADAS CON LA TEMATICA social o ambiental que la
empresa busca resolver.

c. NOTAS RELACIONADAS CON LOS PRODUCTOS/SERVICIOS de la empresa
y notas relacionadas con la tematica social o ambiental que la empresa
busca resolver.

d. OTRO.

7. ¢ Tienen una base de datos de contactos?
a. NO
b. SI, ES UN REGISTRO QUE tenemos en papel.
c. SI, ES UNA BASE DE datos digitalizada pero desactualizada'y
desorganizada.
d. S, ES UNA BASE DE datos digitalizada y actualizada.

8. ¢ Utilizan publicidad online (Adwords/Facebook Ads)?
a. NO.
NO PORQUE NO CREEMOS QUE sea necesario..
DE VEZ EN CUANDO.
FRECUENTEMENTE.

2 oo

9. ¢ Tienen un video institucional?
a. Si.
b. NO.

10. ¢ Tienen una presentacion institucional?
a. Si, Y ESTA ACTUALIZADA.
b. Si, PERO ESTA 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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Opciones
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O -

SIEL PUNTAJE ESTA CERCA de los 50, esto significa que las
herramientas digitales de comunicacion son una fortaleza. Resulta un buen
dato a tener en cuenta en el médulo de planificacidn.

SI EL PUNTAJE ESTA MAS cercano a los 30, entonces se encuentran
a mitad de camino, lo ideal seria fortalecer estas herramientas para que
puedan ser funcionales a la estrategia.

SIEL PUNTAJE SE ENCUENTRA debajo de los 30, jHay mucho trabajo
por hacer!. Pero lo positivo es que si estan usando esta metodologia es
un buen momento para evaluar qué herramientas van a utilizar y como.
Todo esté por hacerse y nada mejor que plantearlo desde cero de manera
estratégica.
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1.B.3- Analisis de la relacion con la prensa.

1. ¢ Tienen una estrategia de prensa? ;Tienen

definida la manera en que la manejan?
a. S/ (DESARROLLAR EN QUE CONSISTE]).
b. NO.

2. ;Tienen sus contactos de prensa
organizados y sistematizados?

a. Si.

b. NO.

3.;Tienen un kit de prensa*
sobre su empresa social?
a. Si.
b. NO.

4.;En la comunicacion con la prensa esta incluida la
problematica social que su empresa busca resolver?
a. Si.
b. NO.

5. {Su empresa hace envios de
comunicados de prensa?

a. Si.

b. NO.

Resultados
SILA MAYORIA DE LAS respuestas tienen una a, la prensa de la empresa
estd bien planificada y llevada adelante. Si hay méas de tres respuestas en
b se debera 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.
Acompanado de piezas graficas, fotos, logos y tweets modelo.

COMUNICAR EL HiBRIDO



(28)

1.B.4- Relacion con actores que

trabajan problematicas similares
INCLUIMOS DENTRO DEL DIAGNOSTICO LA relaciéon con otros actores que
trabajan por resolver la misma problematica social que la empresa, ya que
entendemos que este tipo de empresas son agentes de cambio y posibles
aliados. Trabajar en equipo, les permitird potenciarse y lograr un mayor
impacto social o ambiental.

1- ¢ Tienen identificadas otras empresas que trabajan por
resolver la misma problematica social que ustedes?

a. Si.

b. NO.

2- ;Se relacionan con otras empresas sociales que trabajan
por resolver los mismos problemas sociales que ustedes?
a. Si.
b. NO.

3- ¢ Desarrollan actividades en conjunto con empresas
que trabajen dentro de la misma area tematica?

a. Si.

b. NO.

4- ;Se relacionan con alguna otra empresa
social sin importar el area de trabajo?
a. Si.
b. NO.
RESULTADOS
SI LA MAYORIA DE LAS respuestas fueron a, esto implica que se esta
teniendo en cuenta la relacién con otros actores. Y si la mayoria 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 generacion de
este tipo de relaciones.
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1B.4- Cuadro de diagnostico resumido
ESTE CUADRO FUNCIONARA COMO UNA hoja de ruta para poder determinar
donde 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 Diagnostico Resumido

ldentidad

Percepcion externa

Herramientas de comunicacion

‘Anotar aqui aquellas preguntas que
salieron en rojo:

Anotar aqui aquellas preguntas que
salieron en amarillo:

Anotar aqui aquellas preguntas que
salieron en verde:

¢ 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 vision sobre nuestras herramientas de
comunicacion es: (Rta.3y 4)

Si No

Herramientas digitales, puntaje final:

Prensa:

A-B A&EB
En prensaya hay Se puede mejorar
un buen trabajo el trabajo en
realizado. prensa.

Relacion con agentes de la comunidad:

A->B A&<B
En Se puede mejorar
relacionamiento el trabajo en con
con agentes agentes de la
ya hay un comunidad.
buen trabajo
realizado.




Modulo 2

Identidad
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E ([EQUIPO 4 HS)

2.A- Matriz de identidad

UNA VEZ DESARROLLADO EL DIAGNOSTICO proponemaos realizar

una reunién de equipo para trabajar los siguientes médulos. Nuestra
recomendacion es que estas actividades se realicen en sesiones de trabajo
de cuatro horas cada una.

LA MATRIZ DE IDENTIDAD concentra las definiciones basicas de la
empresa con el fin de crear su manual de comunicaciones. En todos los
aspectos debe estar presente la esencia hibrida de la organizacion, siendo
este su principal desafio.

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

e POST-ITS O PAPELES Y CINTA para pegar en la pared.

e CONTAR CON HOJAS TAMANO A3, y escribir en ellas previamente el
modelo de matriz.

e FIBRONES, LAPICES, CINTA, BOLIGRAFQS, GOMA de borrary
sacapuntas.

e DESARROLLAR UNA AGENDA PARA EL encuentro con horario de
comienzo y finalizacién de cada etapa de trabajo (el tiempo que
demande dependerd de cada organizacidon aunque creemos que puede
resolverse en 4 horas).

e TENER A MANO LAS DEFINICIONES previas en relacion a la identidad
que si se encuentran trabajadas y definidas.

e [LEVAR AL ENCUENTRO EL CUADRO de diagndstico que se
desarrolld en el punto anterior.

e DESIGNAR A UN FACILITADOR 0O lider encargado de guiar la reunion
y garantizar que todos los temas se discutan, para completar la matriz
satisfactoriamente.

LA MATRIZ SE IRA COMPLETANDO en una hoja A3 en dénde se
consolidaran todas las respuestas. Si en el diagnostico surgieron
puntos que ya tenian resueltos entonces pueden escribir esas mismas
definiciones.

ANTES DE COMENZAR SE DEBE asignar un integrante del equipo
cémo guardian de la esencia de la empresa, él serad quien controle
constantemente que se hable del producto o servicio y del impacto social
generado.
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Matriz de Identidad

Cuatro elementos que definen
el trabajo de nuestra empresa

social.

¢Porqué lo hacemos? (Max. 50 palabras/3 lineas)

¢Qué hacemos? (Max. 8 palabras)+

0dIyd8lH 73 Y4VIINNWOI

¢Coémo lo hacemos? (Max. 50 palabras/3 lineas)

¢Como surgié la idea? (Max. 50 palabras/3 lineas)

¢ Cudl es el problema buscamos resolver ? (Max. 50 palabras/3
lineas)

¢Como lo estamos resolviendo? (Max. 50 palabras/3 lineas)
Resumir el proceso de ser necesario

¢Como medimos nuestro impacto?
Cifras sobre el impacto generado o que se proyecta generar.

¢Qué diferencia nuestra empresa social de las demas?
(nuestra propuesta de valor)

Valores que guian nuestro trabajo

Obstaculos superados y desafios a futuro

¢Qué cambio queremos ver en el mundo?
¢Cual es nuestro aporte a ese cambio?

Mensaje clave (Max. 100 palabras/é lineas)

Alianzas

Posturas
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0- Cuatro conceptos que definen el

trabajo de nuestra empresa social.
DINAMICA: CADA INTEGRANTE DEL EQUIPO escribe en 4 post-its
diferentes, 4 conceptos que crea definen el trabajo de la empresa
social. Por ejemplo: reutilizacién, inclusion laboral, disefo innovadory
concientizacion.

LUEGO SE PEGAN TODOS LOS post-its en la pared y se hacen 4 sub-
grupos de conceptos organizandolos por la similitud del aspecto que se
busca definir. Una vez que tenemos los 4 sub-grupos [pequefnas nubes
de post-it], comenzamos a ver dentro de cada sub-grupo cuéal 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 estaran presentes en toda definicion que se genere
en la matriz.

SI SURGEN MAS DE 4 se puede aumentar la cantidad hasta max 6.

1- ¢Por qué lo hacemos?
DEFINIR LA RAZON PROFUNDA DE por qué nacié la empresa social. ; Qué
busca resolver? ;Cual 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?



3- ;Como lo hacemos?
DESCRIBIR LA METODOLOGIA DE TRABAJO que llevan adelante. ;Cuéles
son los ejes de trabajo? ; Como desarrollan los productos o servicios que
ofrecen? ;Hay aspectos sociales o ambientales que se trabajan de manera
particular en el proceso?

4 -;Como surgio la idea?
DEFINIR LA HISTORIA FUNDACIONAL DE la empresa. ;Cémo surgié?
. Qué se queria lograr? ; Como fue la transicion de proyecto a empresa?
i Hubo alguna injusticia o problematica social que dispard la creacion de la
empresa?

5- ¢ Cual es el problema que buscamos resolver?
ESPECIFICAR CUAL 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 mas potente la argumentacion, sumarlas.

6. ;Como lo estamos resolviendo?
EXPLICAR COMO LA EMPRESA SOCIAL esta colaborando en la solucién de
la problematica detallada en el punto anterior. ;Cual es la idea? ; En qué
consiste el procedimiento? ; Como integra la empresa social la venta de
un producto o servicio con la contribucion a solucionar una problematica
social o medioambiental?

7. ¢Como medimos nuestro impacto? Cifras que den

cuenta del impacto generado por la empresa social.
EXPLICAR COMO SE MIDE EL impacto, a partir de qué indicadores. Si ya
existen datos sobre el impacto, cifras, estadisticas, es clave tenerlos dentro
de la matriz para poder hacer méas fuerte la argumentacion.

8- Propuesta de valor diferencial.
SON AQUELLOS ASPECTOS QUE DEFINEN nuestra propuesta de
valor diferencial ;Por qué un cliente nos elegiria a nosotros? ;Qué
caracteristicas nos diferencian del resto? ;Cual es nuestra propuesta
de valor? ;Nos diferencian los socios con los que trabajamos? ;Nos
diferencian la cantidad de paises en los que estamos? ;Nos diferencia el
equipo de trabajo? ;Nos diferencian nuestros productos o servicios?
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9- ¢ Cuales son los valores que guian

el trabajo de la empresa social?
IDENTIFICAR ESOS VALORES QUE SIEMPRE estan presentes en la empresa
y que guian su trabajo. Asimismo, ;qué valores quieren promover en el
mundo? ;Bajo qué pardmetros trabajan? Debe haber valores que definan
la cultura de la empresa social ;Cuales son? ; Por qué son centrales en el
trabajo? Definir cada valor.

10- Obstaculos superados y desafios a futuro.
;CUALES FUERON LOS OBSTACULOS QUE tuvimos al principio? ; Como
los superamos? ;Cuales son los desafios a futuro? ; A dénde queremos
llegar? ;Ddnde vemos la empresa en 5 anos? ;Codmo creemos que nuestra
empresa puede enfrentar nuevos desafios del mundo en 10 afos? Si en
10 anos cumplimos nuestros objetivos, ;Qué nuevos objetivos podriamos
plantearnos?

11- ¢ Qué cambios queremos ver en el mundo?
;COMO NOS IMAGINAMOS EL MUNDO en 10 afios? Describir cémo seria
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 COMO TRABAJA NUESTRA ORGANIZACION para lograr el
objetivo planteado en el punto anterior.

13- Mensajes claves de nuestra comunicacion.

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:

e ;POR QUE?

e ;,COMO?

e ;QUE?

ALGUNOS CONSEJOS PARA CREAR UN Elevator Pitch:

e INVOLUCRAR AL INTERLOCUTOR EN LA conversacion.

e MOSTRARLE AL INTERLOCUTOR COMO PUEDE vincularse, participar
o hacer un aporte.

e DEJAR AL INTERLOCUTOR CON GANAS de saber mas acerca del
emprendimiento social.
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e SER NATURAL.
e PRACTICAR MUCHO! PARA ESTE ULTIMO punto hemos creado una
dindmica para realizar en equipo.

ACTIVIDAD: HACER UNA RONDA Y dividirse en parejas. Cada persona le va
a contar su Pitch a su companero en la primera ronda en 4 minutos. Luego,
la segunda persona de la pareja debe decir su Pitch a su companero en 3
minutos.

DESPUES DE ESTO CAMBIAR DE parejay hacer lo mismo pero esta vez
en dos y un minuto. Al terminar esta actividad hacer una puesta en comun
sobre las opiniones de lo escuchado y lo contado.

EN EQUIPO DEFINIR QUE CREEN que es lo mas importante y lo que no
puede faltar en el Elevator Pitch de la empresa. Por ultimo, es fundamental
probar el Elevator Pitch con los distintos publicos de interés [clientes,
proveedores, socios, otras empresas sociales), ya que no todos estaran
relacionados con la empresa del mismo modo.

14- Alianzas

ESPECIFICAR CON QUE TIPO DE organizaciones la empresa social esta
dispuesta a hacer alianzas y con cuales no.

15-. Posturas

PLANTEAR LA POSTURA QUE LLEVARA a cabo frente a diferentes tdpicos
que pueden ser relevantes dependiendo del &rea en la cual se desarrolle la
empresa. Por ejemplo: Dia de la mujer, comunicamos algo como empresa
social o no decimos nada. ;Cual es nuestra postura frente a ese dia?
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2.B- Manual de Comunicacion
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 comunicacion del dia a
dia. Esta matriz permite comprender en profundidad la identidad de la
empresa y como deberd llevar adelante su comunicacién. Por esto debe
verse reflejada en las piezas ejecucionales asi como también en todas las
herramientas de comunicacion que se lleven a cabo.
PARA ESTO RECOMENDAMOS DESARROLLAR un documento con todas
las definiciones a las que se arribd en la matriz, y sumarle aspectos que
resulten relevantes para la comunicacion institucional como pueden ser
el uso del e-mail, el uso de los logos e identidad visual, la forma en la cual
comparten informacion internamente, etc. Este manual de comunicacion
pretende condensar todos los aspectos de comunicacion 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 .
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Modulo 3: Publicos Objetivo

RECORDAR QUE LOS PUBLICOS OBJETIVO siempre son personas, no
instituciones. Hay que caracterizarlos y pensarlos como personas que
estan en un rol especifico.

3.A- Definicion de publicos objetivo.

PARA DEFINIRLOS PODEMOS PENSAR EN algunas cuestiones:

;A QUIENES LES HABLA NUESTRA organizacién?

;A QUIEN ESTA DESTINADO NUESTRO producto o servicio?

¢EXISTEN DISTINTOS PUBLICOS OBJETIVO 0 sélo uno?

;TENEMOS VARIOS NIVELES DE PUBLICOS objetivo? Ordenarlos segln
prioridad.

;NOS TENEMOS QUE COMUNICAR CON financiadores, gobiernos,
clientes, comunidad, socios estratégicos?

De esta forma instamos al equipo a seleccionar sus publicos objetivo,
aquellos grupos de personas a los cuales la empresa debera dirigirse o
generar una relacion.

3.B- Caracterizacion de publicos objetivos.

ADEMAS DE IDENTIFICARLOS, ES MUY importante caracterizar a cada
uno de ellos y entenderlos con mucha profundidad. Esto determinara en
gran medida los tipos de piezas y contenidos que la empresa social debe
crear para ellos.

K
K
A



Caracterizacion del publico objetivo

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

¢Como es? Responder a: ;Qué piensa? ;Qué suena? ;Qué dice? ;Qué
realmente
hace?.

3 razones por las que elegiria / compraria / apoyaria nuestro producto /
empresa

Describan donde pueden encontrarlo

3 razones por las que NO elegiria / compraria / apoyaria nuestro producto /
empresa

¢Cuales son sus valores? ;Qué valores compartimos con él?

¢ Existe alguien que conocemos todos en la empresa que se ubica en este
publico y podamos poner de ejemplo? (con nombre y apellido)

Edad promedio Grado de Medios de ¢Donde se
alfabetizacion comunicacion que| encuentra con
usa nuestra marca/
empresa?

¢Cada cuanto % de relevancia ¢Qué puede hacer que generemos
interactuamos? queledaa empatia y confianza con él?
nuestra causa
social

COMUNICAR EL HiBRIDO
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3.C- Trabajo con cada publico objetivo.

UNA VEZ DETERMINADOS LOS OBJETIVO y las lineas de accion,
recomendamos trabajar especificamente con cada uno de los publicos
objetivos, estableciendo las técnicas y tacticas a desarrollar con cada uno
en particular teniendo en cuenta los objetivos de la comunicacidn que
planteamos en el punto anterior.
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Trabajo con cada publico objetivo

Nombre asignado para este grupo:

¢Cual es nuestra propuesta de valor especifica 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 mas?

Impacto Social Producto / negocio

¢Cual seria un indicador de buen relacionamiento con él?

¢Desde donde nos conviene hablar?

Emocional Datos duros / cifras

¢Qué quiero que vea en nosotros? ;Cual debe ser su percepcion sobre la
empresa ?

¢Como lo podemos comprometer? ;Como hacer que se sienta parte de
nuestra causa? ; Como podemos convertirlo en embajador?

¢Cual sera el “pitch” (presentacion corta) especifico para este publico?

¢Quién en la organizacion es el mas
indicado para tratar con este publico?

¢Qué medios voy a utilizar?

COMUNICAR EL HiBRIDO
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Modulo 4: Planificacion

(41)

PARA LLEVAR ADELANTE LA PLANIFICACION proponemos retomar el
cuadro de diagndstico final, y la matriz de identidad creada en el punto
anterior. En relacion a la planificacion es clave que un integrante de la
empresa sea quien se encargue del tema, si bien todos pueden participar
resultard mas eficiente si hay una persona responsable que logre tener la
idea global de la planificacion estratégica de la comunicacion.

4.A- Objetivos de la comunicacion

SE DEBEN PLANTEAR LOS OBJETIVOS que guiaran la comunicacion 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
publicos de interés. Les recomendamos definir un objetivo general amplio
y otros especificos. Es muy importante realizar esta definicion ya que al
tener recursos acotados y finitos resulta crucial identificar donde se van a
poner los esfuerzos.

;COMO SE DEFINEN LOS OBJETIVOS? Proponemos que en primer lugar
el equipo se pregunte: ;Cual es el objetivo de la empresa social el siguiente
ano, o los siguientes 6 meses? Una vez que tenemos el o los objetivos
definidos, debemos pensar en como la comunicacién puede aportar a ese
objetivo central de la organizacion.

BASANDONOS EN EL DIAGNOSTICO REALIZADO anteriormente
podemos tener una idea del lugar en dénde estamos, y definir a dénde
queremos llegar en términos de comunicacion, este sera el objetivo
central. En el medio deberan aparecer aquellos objetivos especificos 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 planificacion, a
partir de puntos, aspectos, indices que sepamos que podremos lograr, que
deberiamos obtener al finalizar el proceso.

FS FUNDAMENTAL PRIORIZAR Y JERARQUIZAR los objetivos para saber
cudles seran sobre los que se trabajara en primera instancia.



m 4.B-Inventario

9 ES IMPORTANTE ANALIZAR LOS RECURSOS disponibles. Lo ideal es
hacer un inventario:
¢CUALES SON NUESTROS RECURS0S?
e FINANCIEROS [DINERO).
* EQUIPO (HORAS).
|||| e CONTACTOS.

' e SQOCIOS.

4.C- Planificacion

UNA VEZ DETERMINADOS LOS OBJETIVOS, se puede pasar a la planificacidn
de la comunicacién. En este punto se debe tener presente:
1) EL DIAGNOSTICO QUE SE realizo al principio.
2) LA MATRIZ DE IDENTIDAD.
3) LA IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION de cada publico objetivo.
4) LOS OBJETIVOS DE COMUNICACION.
5] EL INVENTARIO REALIZADO.

CON TODOS ESTOS INSUMOS PARA cada objetivo se debera completar
el siguiente cuadro:

(42) COMUNICAR EL HiBRIDO
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ESTE CUADRO ESTA DISENADO 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 haréan para
alcanzar esos objetivos. Esto puede implicar cuestiones especificas como
“Realizar un evento” o cuestiones mas del dia a dia como “generar un
didlogo puntual con el publico objetivo “gobierno™ a través del newsletter”.

PUBLICOS OBJETIVO INVOLUCRADOS: DEFINIR AQUELLOS publicos
identificados a los cuales estara destinado el objetivo.

RECURSOS: DEBEN INCLUIR LA ESTIMACION de tiempo y otros
recursos que conllevan realizar la accion.

TIEMPOS: ALGUNAS ACCIONES TENDRAN UN comienzo y un finy otras
seran mas a largo plazo. Para aquellas que tengan un dia de cierre, se
debe especificar el mismo para que esté claro.

INDICADORES: ESCRIBIR AQUI CUAL SERA elindicador de objetivo
cumplido en cada caso.

MEDICION: SE DEBERA COMPLETAR CON el método de medicién que
se utilizara, teniendo en cuenta el indicador y el periodo de evaluacion.

RESPONSABLE: SE DEBE ASIGNAR A una persona del equipo que se
encargara de dar seguimiento a la tarea, no necesariamente esta persona
tiene que ejecutar la tarea sélo es la responsable de que se ejecute.

4.D- Estrategia P

(LIDER 2 HS)

UNA VEZ CULMINADO EL PROCESO de planificacién, proponemos
volcar el resultado a un documento en donde se especifique y consolide la
planificaciény la estrategia que se llevara a cabo. Es importante entender
que tanto éste como el manual de comunicacion son documentos vivos,
que iran cambiando a lo largo del tiempo, no son rigidos, pero si 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
comunicacion.



Fl

LLEGAMOS AL FINAL DE ESTA caja de herramientas. Esperamos que este
material sea de utilidad para que las empresas sociales puedan pensar

su comunicacién y planificarla de una manera estratégica. Desarrollarlo
representé mucho esfuerzo y dedicacién, pero creemos que si es utilizado
por los emprendedores lograrad potenciar su comunicacion y en definitiva
colaborar en la creacion de un mayor impacto social. Es por esto que

lo hemos desarrollado, confiamos en el poder transformador de la
comunicacion y esta metodologia representa nuestro aporte al cambio que

queremos ver en el mundo.
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