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-Haber logrado una sintesis conceptual tras un complejo trabajo de campo
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La presente tesis de produccién propone el desarrollo de un Proceso Integral de
Planificacién de comunicacién interna enmarcado en el Programa de Voluntaria-
do Corporativo CampoSocial, llevado adelante por la Fundaciéon Emprendimien-
tos Rurales Los Grobo y Los Grobo Agropecuaria.

En primer lugar, realizamos una auditoria comunicacional en profundidad sobre
las herramientas utilizadas para el desarrollo del voluntariado y los actores com-
prometidos. El resultado de dicha intervencién expuso las fortalezas y debilida-
des comunicacionales del programa que fueron plasmadas en un primer
producto comunicacional: un Resumen Ejecutivo.

Los cambios contextuales y nuestra intervencién en el campo de accién deter-
minaron un nuevo escenario. Desde la Fundacion

pag41 se nos consultd y pidié asesoramiento para arribar a posibles soluciones,
por lo que en base a una realidad dinamica definimos los lineamientos de la
planificacién y elaboramos un plan con herramientas comunicacionales adapta-
bles a la misma.

El trabajo consta del presente documento donde desarrollamos una auditoria
comunicacional en profundidad y una posterior planificacién. Ademas, como
material grafico adicional presentamos el Resumen Ejecutivo.
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LGA

Los Grobo Agropecuaria

FERLG

Fundacion Emprendimientos Rurales Los Grobo

Colaboradores
Empleados de LGA

RSE

Responsabilidad Social Empresaria y drea dentro de LGA.

Gestién de Talentos (GT)
Area de recursos humanos de LGA.

Voluntario Corporativo
Persona que, promovida por la empresa, destina parte de su tiempo laboral
en beneficio de la comunidad donde vive.

CampoSocial
Programa de Voluntariado Corporativo llevado a cabo por la FERLG.

“Que ganen tus ganas”

Campaiia de CampoSocial para que los colaboradores presenten proyectos
de voluntariado corporativo con el fin de ayudar a instituciones-
organizaciones de la comunidad de Carlos Casares.






INTRODUCCION

Asi como Quino, a través de su personaje Mafalda, sefialé hace varios afios /Y si en vez de planear
tanto voldramos un poco mds alto?”, hoy nosotras nos preparamos para volar un poco mas alto, cada
vez mas y mas alto.

Antes de arrancar esta carrera nos imaginamos dénde nos encontrariamos en este momento; hoy con
un camino recorrido y mucho por recorrer, miramos hacia atras y vemos todo lo que construimos y
lo que nos trajo al lugar donde estamos. En este contexto, nos encontramos con vastas herramientas
y un gran bagaje de conocimientos, algunos de los cuales usamos dia a dia para interpretar el mundo.
Sentarnos a pensar en la Tesis significo recorrer todas las vivencias experimentadas en la facultad,
recuprando el contenido tedrico y practico y, al mismo tiempo, analizar cdmo articular todo ese
proceso en un trabajo final que refleje el valor agregado y distintivo que nos aporté a nivel profesio-
nal y personal.

El actual trabajo representa para nosotras una reflexion de todo lo vivido en la carrera, por ello elegi-
mos realizar una Tesis de desarrollo y produccién que nos dé la posibilidad de llevar a la practica, y
demostrar en un caso concreto muchas de las teorias y conceptos que nos aporto el paso por la Facul-
tad.

Nos encontramos transitando este camino en medio de un cambio de paradigma que propone una
nueva forma de organizar y pensar a los sujetos y a las organizaciones que estos integran, y pone a
la comunicacién como eje central de las relaciones. Joan Costa habla sobre el cambio de paradigma
en su libro “Imagen Corporativa en el siglo XXI”, en palabras del autor “uno de los elementos episte-
moldgicos para el nuevo paradigma resitia al individuo por delante de las técnicas y de los viejos
conceptos del pasado”, se trata de un cambio en el modo de pensar a las empresas, pasando de la
“economia de produccion a la economia de informacién” .(1)



En tanto tesistas que intervenimos en la realidad de una organizacion, nuestro rol como planificado-
ras de la comunicacion cobra relevancia en el ambito concreto de gestidon, ya que se ha vuelto
primordial para las empresas a la hora de pensar las estrategias integrales que conducen a la concre-
cion de sus objetivos organizacionales. La importancia de la comunicacidn, y su correcta planifica-
cién y gestion, reside en la posibilidad de reducir el nivel de incertidumbre para alcanzar los objeti-
vos, a la vez que disminuir la brecha entre la empresa y sus publicos (internos y externos).

1.1. Fundamentacion

La presente Tesis tiene por objetivo diagnosticar la realidad comunicacional con el fin de desarrollar
estrategias comunicacionales, basadas en la planificacion, que permitan promover el Voluntariado
Corporativo en la empresa Los Grobo Agropecuaria (LGA) de la localidad de Carlos Casares, en el
marco del programa CampoSocial de la Fundaciéon Emprendimientos Rurales Los Grobo (FERLG).
CampoSocial es un programa de la FERLG que promueve el Voluntariado Corporativo dentro de las
empresas del Grupo Los Grobo, donde los colaboradores (asi se denominardn durante este trabajo a
los empleados del grupo empresario) tienen la oportunidad de presentar proyectos de accion social
para ser llevados a cabo por ellos en la comunidad inmediata donde se encuentra la empresa.
Actualmente, la Fundacién esta trabajando en el programa CampoSocial pero sus representantes
consideran que hay una escasa participacion de los colaboradores de LGA como voluntarios. El obje-
tivo del presente trabajo es, mediante una auditoria en profundidad, reconocer los motivos que llevan
a la realidad actual para poder planificar una campafia de comunicacion estratégica, entre ambas
instituciones, que les permita llegar a un escenario deseado, donde mas colaboradores se involucren
en el programa de voluntariado corporativo, fomentando la motivacién de los mismos y actuando
sobre las necesidades de las localidades donde esta presente la empresa. Al mismo tiempo, se busca
que el programa CampoSocial responda a las incertidumbres que los distintos grupos involucrados
manifiesten; por tanto, pretendemos presentar observaciones y recomendaciones para mejorar el
programa y su impacto tanto en los colaboradores como en las comunidades involucradas en los
proyectos presentados.

Con respecto a nuestra intervencion en la realidad de LGA y la FERLG, evaluaremos el modo en que
cada uno de los grupos que participa construye la idea sobre el programa CampoSocial y el Volunta-
riado Corporativo.

En un principio, nuestra intervencion fue propuesta para la planificacion de una estrategia de comu-
nicacién aplicada en la segunda mitad del afio 2011, en la campafia “Que Ganen Tus Ganas” del
programa CampoSocial. Sin embargo, por el modo en que se desarroll6 el primer semestre del afio, y
los resultados de la primera campaiia, la Fundacién decidié modificar su planificaciéon anual, con lo
cual no llevarian a cabo la segunda campafia del programa. Ante este cambio de escenario se nos
propuso realizar una evaluacidn de la situacién actual y plantear una propuesta aplicable en el afio
2012. Asimismo, utilizaremos los resultados de la auditoria para disefiar estrategias de comunicaciéon
acordes a la realidad diagnosticada.



1.2. Objetivos

Objetivo General:

Desarrollar una planificacion estratégica de comunicacién interna para promover el voluntariado
corporativo en la empresa Los Grobo Agropecuaria, dentro del programa “CampoSocial” de la Funda-
cion Emprendimientos Rurales Los Grobo.

Objetivos Especificos:

- Realizar una auditoria de las estrategias de comunicacidn existentes entre FERLG y LGA para cono-
cer la realidad comunicacional, identificando potencialidades y falencias en la misma para su poste-
rior redisefio.

- Delimitar las caracteristicas del publico especifico para conocer sus particularidades, y asi elaborar
las estrategias de medios y mensajes adecuadas.

- Gestionar acciones-productos de comunicacion interna para obtener la atencion de los colaborado-
res de LGA, tanto en la fase de la auditoria, como en la planificacion- gestion, a fin de hacer un uso
eficiente de los diferentes recursos y asi optimizar la comunicacion interna.

P.09
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MARCO TEORICO
Y METODOLOGICO

2.1. Conceptos tedricos (palabras clave)

Este trabajo de planificacién en comunicacion requiere ser entendido a partir de los nuevos procesos
que plantean un cambio de paradigma, hay una nueva forma de organizar y pensar a los sujetos en
las organizaciones.

De este modo, es necesario para el desarrollo de este trabajo, dejar planteada la perspectiva tedrica
desde la cual vamos a mirar y analizar, asi como también aclarar y exponer conceptos y vocablos
propios de la institucién, los cuales nos ayudardn a entender los procesos de construccion de sentidos
que se generan.

Cuando hablamos de cambio de paradigma hacemos referencia a la transformacion que esta dandose
en torno a las organizaciones y empresas, que pone a la comunicacion como eje central de las
relaciones. De esta forma, se abren nuevas posibilidades y desafios en el campo laboral de los profe-
sionales de la comunicacion. Joan Costa habla sobre el cambio de paradigma en su libro “Imagen
Corporativa en el siglo XXI”; en palabras del autor “uno de los elementos epistemoldgicos para el
nuevo paradigma resitia al individuo por delante de las técnicas y de los viejos conceptos del
pasado”, se trata de un cambio en el modo de pensar a las empresas, pasando de la “economia de
produccion a la economia de informacion” .(3)

La gestion de la comunicacién se observa como la posibilidad de brindar valor agregado y estratégi-
co. Es por ello que las grandes empresas han dado un vuelco hacia la inversion en comunicacion,
tanto en lo que respecta a la comunicaciéon externa como a la interna. Esta ultima, contribuye al
fortalecimiento de la cultura de las empresas, el buen clima laboral, la identidad y el impacto que
cada persona que pase por la misma pueda generar en la imagen hacia el exterior.

El advenimiento de las grandes empresas sobre modelos de gestion que priorizan y valoran las comu-
nicaciones, tiene un fuerte impacto sobre organizaciones mas pequefias y PyMES que adoptan estas
estrategias y las implementan en sus emprendimientos.

(2) Joan Costa. La Comunicacion en accién. Ed. Paidds, Espafia, 1999. Pdg. 17.
(3) Joan Costa “Imagen Corporativa en el siglo XXI” Ed. La Crujia, Buenos Aires 2009.



En el caso del presente trabajo, Los Grobo Agropecuaria se presenta como una empresa lider en el
sector en innovacién, no solo técnica y tecnolégica, sino también organizacional. Su estructura en
red interconectada fomenta el valor agregado del trabajo en conjunto de las distintas areas funcio-
nales. Pero esta estructura no sélo la mantienen en la comunicacién interna y en la comunicaciéon
del grupo de empresas que comprende el Holding Los Grobo, sino también es pensada como un modo
de hacer negocios y de incorporarse en las comunidades donde se encuentran trabajando, posicio-
nandose como actores responsables del impacto que generan en la economia y medioambiente de las
localidades donde Los Grobo se encuentra.

Los cuatro pilares que sustentaban la economia de produccion eran: el capital, la organizacidn, la
produccién y la administracién. Ninguno de estos conlleva un valor estratégico, por lo que hoy no
servirian para diferenciar a una empresa de las demads, ni para sustentar el desarrollo y sostenibilidad
de un negocio. El nuevo paradigma, segun Joan Costa, se basa en cuatro pilares netamente estratégi-
cos: la Identidad, la Accion, la Comunicacion y la Imagen. Pero ademads, debemos sumarle a la Cultura.

IDENTIDAD

Quién es

ACCION | CULTURA ~ COMUNICACION

Qué dice

Qué es IMAGEN

para mi

El modelo (4] presenta dos ejes, uno vertical -Identidad e Imagen- y otro horizontal -Actos y Mensa-
jes-, que se interconectan entre si; “en la encrucijada de los ejes esta el vector cultural, que da sentido
y valor diferenciador al conjunto; es una especie de “transformador” de la gestion y la comunicacion
en forma de percepciones y experiencias que seran vividas por el publico”(5) , manifiesta Joan Costa.

(4) Joan Costa “Imagen Corporativa en el siglo XXI” Ed. La Crujia, Buenos Aires 2009.
(5) Joan Costa “Imagen Corporativa en el siglo XXI” Ed. La Crujia, Buenos Aires 2009.
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El eje horizontal expresa el Qué hacer y qué comunicar por medio del Cémo. En el ¢je Vertical, la
identidad de partida de una imagen se transforma y valoriza a través del Cé6mo, que a su vez se confi-
gura e instala en el imaginario colectivo.

Tomamos este modelo como base a la hora de realizar la auditoria comunicacional pertinente para el
presente trabajo de tesis, ya que a través del mismo se puede ver que la comunicacién es el gran
vector del paradigma: el cémo se comunican los valores estratégicos determina la realidad analizada
y nos permite realizar un diagnostico para poder intervenir en la misma.

Basandose en su experiencia y reflexién personal, Norberto Chavez realiza un recorrido sobre los
cambios en el contexto socio-economico que dan lugar a plantear que nos encontramos dentro de un
cambio de paradigma, al menos en las sociedades occidentales: “El desplazamiento de los centros
estratégicos del desarrollo y control de esas sociedades desde la esfera de la produccion a la de la
distribucion y el cambio. El propio concepto de industrializacion -que nace en pleno campo de la
produccion, refiriendo unicamente a los procesos materiales de la generacion de riqueza- ha desbor-
dado su cauce inicial. La evolucion econdmica va homologando todos los niveles de la actividad
sacial, transfiriéndoles las caracteristicas inicialmente exclusivas de la produccion” .

Para definir el rol de la comunicacién en este nuevo paradigma y en el trabajo especifico que lleva-
mos adelante, retomamos nuevamente a Joan Costa cuando dice que “la comunicacion es accion”y,
a su vez, “la accién es comunicacién” por lo que son conceptos inseparables. De este modo lo mani-
fiesta en “Comunicacion en accion”: “La comunicacion en accion puede significar dos cosas contra-
rias al mismo tiempo (y ésta es una pequeiia trampa semdntica): primera, que la comunicacion puede
no actuar, es decir, que puede permanecer inactiva - lo cual es falso porque la comunicacion sélo
existe actuando- ; y sequnda: puede, al contrario, significar algo insignificante: la inmanencia, lo que
es inherente, o sea que la comunicacion estd en accién porque no puede estar de otro modo. Entonces,
ella es una accion.”

Por otro lado, siguiendo con la perspectiva del autor compartimos la concepcion de que la comunica-
cidn es transversal ya que se encuentra en todos los niveles de la empresa/organizacion, por lo que
estamos hablando de una mirada holistica, de un modelo de “comunicacién integral”.

Desde el nuevo paradigma planteado por Chaves y Costa, es en la praxis (actividad exclusiva de los
organismos vivos) donde se observa que la comunicacién y la accién forman parte y estan implicita
y explicitamente en todas las actividades de la empresa.

“Las empresas son mundos de accion. Organismos de alta complejidad inmersos en un universo de
cambios constantes y en expansion: los mercados, las instituciones, la sociedad, el mundo global.
Todo cambio, interno y externo, afecta a la empresa y exige de ella respuestas eficientes en sus tomas
de decisiones y en sus formas de relacionarse, de gestionar y de actuar.”(8) Desde esta perspectiva, la
empresa es un organismo vivo, un organismo social, lo que hace que se la relacione con la idea de
sistema.

(6) Norberto Chaves “La imagen corporativa, teoria y prdctica de la identificacion institucional” Ed. Rustica, 3¢ edicion 2010.
(7) Joan Costa. La Comunicacion en accion. Ed. Paidds, Espafia, 1999. Cap I, pdg. 53.
(8) Joan Costa. La Comunicacion en accién. Ed. Paidds, Espafia, 1999. Pdg.13.



“La accion, sea energética o comunciacional, deviene asi estratégica y su realizacion implica tdcticas
y medios. Por consiguiente, toda accién es un proceso antes que una cosa acabada: un hecho. Pero el
publico no ve procesos de decision, objetivos, estrategias o tdcticas. Solo ve los hechos que significan
para él. El “rastro” que éstos dejan en el entorno y en su memoria personal: los productos los servi-
cios, los mensajes, las relaciones; ya sea en forma de huellas de percepcion o de experiencia real...
La complementariedad implicita de la accién en sus dos facetas constitutivas: realizadora y comuni-
cativa (o energética y simbdlica), determinan el cardcter funcional de la accion y la comunicacion, asi
como el de sus efectos en el entorno y en la sociedad. Actuar y comunicar dan forma y sentido, reali-
dad fisica y realidad semiética: son produccion y expresion, materia e informacion, accion y signifi-
cado, hechos y valores.” (9)

La actividad de toda empresa se compone de una serie de acciones y comunicaciones de forma dina-
mica, acumulables en la memoria social de los publicos que finalmente conforman. Pero mas alla de
la accion, debemos mencionar la fuerza que posee la comunicacion por sobre la accion en el sentido
que lo que la empresa/organizacion decide, planifica y realiza, sélo toma sentido, valor y significa-
cion cuando se lo comunica. De este modo, las acciones desaparecen y la comunicacién permanece
porque se difunde, se conserva en la memoria social y logra extender el acto, ddndole trascendencia
y significado; es por ello que Costa dice que “la accidn es productora de realidad. La comunicacion
es productora de sentido, de dimension y ubicuidad.” (10)

Costa en “Imagen corporativa en el siglo XXI” habla de empresa como “sistema central de comunica-
ciones”, que va mas alld de la idea de sistema activo transmisor y receptor de mensajes, ya que la
empresa en tanto organismo vivo funciona partiendo de su comportamiento en la “accion y la comu-
nicacion. “

Segun Costa, la empresa es, estructural y funcionalmente, un sistema porque:

. Todo sistema consta de un cierto numero de componentes diversos que realizan determinadas
funciones.

. Las partes o componentes que integran el sistema son interdependientes unos de otros, de manera
que si uno de ellos es afectado por cualquier causa, éste afecta a otros y al propio sistema como un
todo.

. El sistema-empresa es un sistema abierto (los hay cerrados, pero son puramente mecdnicos), es decir
que estd conectado con otros sistemas externos con los que intercambia materia, energia e informa-
cién: entorno social, mercado, grupos, etc.

. El sistema-empresa estd regido por leyes de estructura y de funcién; su equilibrio con el entorno es
autoregulado por su aptitud proactiva y reactiva, que hace el sistema-empresa autoestable.

. Las leyes de funcion estdn regidas por un factor inteligente, un vector, que distribuye las drdenes de
actividades a los organos, a los conjuntos y subconjuntos de érganos o partes, y constituye el “siste-
manervioso central” de la organizacion. Es una funcion conectada, de intercomunicacion y de inter-
cambios de informacién. (11)

(9) Joan Costa. La Comunicacién en accidn. Ed. Paidés, Espaiia, 1999. Pdg.121.
(10) Joan Costa. La Comunicacién en accion. Ed. Paidés, Espafia, 1999. Pdg.130.
(11} Joan Costa “Imagen Corporativa en el siglo XXI” . Ed. La Crujia, Buenos Aires 2009. Pdg. 95.



El presente trabajo se inscribe en una planificacién comunicacional. Hasta aqui definimos la perspec-
tiva comunicacional que tomamos para abordarlo, ahora definiremos el sentido de planificar, toman-
do como punto de partida la perspectiva de Washington Uranga en “Prospectiva estratégica desde la
Comunicacioén”(12) , una visién compartida a la hora de pensar en nuestra intervencion como planifi-
cadoras en la realidad de Los Grobo Agropecuaria y la Fundacion Emprendimientos Rurales Los
Grobo.

Debemos subrayar que se habla de “gestién de procesos comunicacionales” que involucran el diag-
nostico, la planificacion, la ejecucion y evaluacion en forma dinamica e integral para llegar a la idea
de prospectiva estratégica planteada por el autor. Uranga construye la propuesta de prospectiva
estratégica haciendo referencia a que la vision de futuro y la construcciéon de futuros son herramien-
tas fundamentales de los actores sociales para intervenir en la realidad de las organizaciones.

De este modo, la prospectiva implica un “mirar legjos” para llegar a construir el futuro de acuerdo a
la buisqueda de acciones en comun, por lo que se asume una accion colectiva por encima de las indi-
vidualidades. Uranga cita a Agustin Merello para explicar la prospectiva: es “primero un acto de ima-
ginacion selectiva y creadora de un polo deseado, luego una reflexion sobre la problemdtica presente
{para confrontarla con la deseada) y por iltimo una articulacion ensambladora de las pulsiones indi-
viduales para lograr el futurable (futuro deseable)”. Cabe mencionar que no se deja de lado el presen-
te, ni el pasado de la organizacion sino que se prefiere trabajar con imdgenes de futuro para com-
prender y trabajar la realidad, para alcanzar el futuro deseado por los actores sociales. Por este
motivo, se puede decir que al ser un proceso complejo, integral y dindmico, entran en juego los senti-
mientos de los actores sociales, deseos, tensiones, como asi también lo politico, por lo que se hablaria
de la cultura como mundo de sentidos y significaciones.

Siguiendo con la misma perspectiva, consideramos al proceso integral de planificacion desde una
visién holistica “que consiste en introducir organizacién y racionalidad a la accién (Cecilia Ceraso,
«El rol del planificadors)”(13) que consta de cuatro instancias/momentos: diagnéstico - planificacion-
gestion- evaluacidn. “Estos diferentes momentos no son comprendidos como compartimentos estan-
cos, sino que componen diferentes procesos dentro de un todo organizado, en los que cada uno conlle-
va en su interior aspectos de los otros” .(14)
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(12} Uranga, Washington. Prospectiva Estratégica desde la comunicacion. Facultad de Bellas Artes, UNLP. Versidn digital. 2009.
(13} Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacién, planificacion y gestion para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccion de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Aflo 2002. Pdg. 29.

(14} fdem. Pdg. 32.



Ahora bien, al hablar de comunicacion/accion a la hora de intervenir en la realidad de Los Grobo
Agropecuaria y la Fundaciéon Emprendimientos Rurales Los Grobo, y al proceso de planificacién
como algo complejo integral y dindmico, entendemos al momento de planificacion especificamente
como gestion-accion. “Se trata de un tunico proceso de transformacion constante encima de una
propuesta que tiende a superar los limites de la planificacion tradicional y de la produccion de
conocimiento-accion, en base a la ampliacion democrdtica de la toma de decisiones y la participacion
social” (15}, como dice Hernan Poggiese en el Informe de Investigacion n° 163 de FLACSO.

Si bien entendemos a la comunicacién como un todo desde una mirada holistica / integral, en este
trabajo haremos hincapié en la planificacién de la comunicacién interna en el marco de un proyecto
para promover la Responsabilidad Social Empresaria. Para aclarar nuestro concepto de comunica-
cion interna, nos parece apropiado citar un extracto del documento de catedra “Comunicacion Inter-
na y Externa. Dos caras, una moneda” del Taller de Produccion de Mensajes (TPM) Facultad de Perio-
dismo y Comunicacién Social UNLP:

“Se considera comunicacidn interna a todos los procesos de produccion social de sentido que se dan
entre los miembros de una organizacidn, tanto si se encuentran en el dmbito fisico de la entidad como
en el simbdlico. Esto implica que, por ejemplo, las reuniones destinadas a los empleados o a la vincu-
lacion entre éstos y sus superiores -entre otras situaciones-, aun cuando se realicen fuera del edificio
de la organizacién, también se constituyen en un espacio de comunicacion interna, puesto que se trata
de la interaccion entre los miembros de una organizacion dentro del marco simbolico de la misma, en
donde se evidencian procesos de produccién de sentido” .(16)

La planificacion de la comunicacidn interna es esencial para alcanzar los objetivos organizacionales.
En el prefacio del libro “Comunicacién Interna”, los licenciados Martin Frigoli, Alejandra Brandoloni
y Natalia Hopkins dicen: “La clave es que la comunicacion interna contempla, en primera instancia,
al publico interno (lineas operativas, mandos medios, gerentes y directores) como primer publico
destinatario para luego extenderse fuera del entorno de la compaiiia. De esta manera, el desarrollo de
la comunicacion interna unifica significados, proporciona claridad y sentido al trabajo genera perte-
nencia y prepara a cada empleado como “vocero” de la organizacién a la que pertenece” . (17)

Es importante resaltar como una gestion estratégica de la comunicacion interna impacta en la moti-
vacion y el clima laboral, por ello debe estar alineada con los objetivos generales de la organizacion,
en palabras de los autores “contar con un buen plan de comunicacion interna que se encuentre alinea-
do con la estrategia global de la organizacion, puede incrementar el compromiso de los colaboradores
y su productividad a través de un mejor clima laboral”. (18)

(15) Héctor Atilio Poggiese. METODOLOGIA FLACSO DE PLANIFICACION-GESTION

(PLANIFICACION PARTICIPATIVA Y GESTION ASOCIADA). FLACSO Serie documentos e informes de investigacion n° 163.
Version digital.1993. Pdg.2.

http:/fwww. flacso.org.ar/uploaded_files/Publicaciones/Metodologia. FLACSO.de.planificacion.gestion.pdf

(16) TALLER DE PRODUCCION DE MENSAJES. “Comunicacién Interna y Externa. Dos caras, una moneda”. Documento de
cdtedra. 2007.Pdg. 1y 2.

(17) Brandolini, A. - Gonzdlez frigoli, M. “Comunicacion Interna. Claves para una gestion exitosa”. DIRCOM. La Crujia
Ediciones. Bs. As. 2009.

(18) Brandolini, A. - Gonzdlez frigoli, M. “Comunicacion Interna. Claves para una gestion exitosa”. DIRCOM. La Crujia
Ediciones. Bs. As. 2009.



Por ello citamos nuevamente a Norberto Chaves cuando describe el importante papel que cobran los
fenémenos de opinioén en los procesos econdmicos. El autor postula que “la ideologia también ingresa
al mercado como mercancia y, mds drdsticamente aun, como medio de reproduccion del mercado. En
la vida empresarial e institucional, el estado de opinion es un bien de capital”. (19)

En este sentido, entendemos que la comunicacién interna forma parte de una estrategia transversal
que permite “generar la implicacion del personal, armonizar las acciones de la empresa, propiciar un
cambio de actitudes y mejorar la productividad” (20), por lo que lleva a satisfacer estrategias macro
de los Grobo Agropecuaria de acuerdo a la cultura organizacional.

Segun el documento de citedra de Taller de Produccion de Mensajes de la Facultad de Periodismo y
Comunicacion Social de la UNLP titulado “Cultura organizacional”, la misma es un conjunto de valo-
res, tradiciones, politicas, supuestos, comportamientos y creencias esenciales que se ven reflejados en
los simbolos, los mitos, el lenguaje y los comportamientos que conforman el marco de referencia
compartido por todos los miembros de la organizaciéon y que les otorga “la ldgica de sentido para
interpretar la vida de la organizacion, a la vez que constituye un elemento distintivo que le permite
diferenciarse de las demds organizaciones”. (21)

En este marco, es menester mencionar la mision de Los Grobo:

“Ser una empresa lider mundial en productos, servicios y conocimientos en la red agroalimentaria
orientada hacia el desarrollo y bienestar de las personas y su entorno.

Queremos agregar valor a los negocios, transformar en valor los suefios y construir juntos el futuro.
Por otro lado, la identidad de una organizacion se define por sus caracteristicas particulares y dife-
renciadoras “estd relacionado con los modos de hacer, de interpretar y de enfrentar las diferentes
situaciones que se presentan cotidianamente en el dmbito de la empresa. Bdsicamente la identidad se
manifiesta a través de la cultura organizacional, la misién, vision y valores que promueve y el patrén
de comportamientos que la caracteriza.” (22) Cuanto mas arraigado esta el marco de referencia que
hace a la cultura organizacional, cuanto mas compartida sea la red de significados, mas fuerte y
consolidada sera la identidad. Toda campaifia de comunicacién interna debe tener entre sus objetivos
reafirmar la cultura organizacional y la identidad de la organizacion.

Con respecto a esto, desde la empresa en conjunto con la Fundacién Emprendimientos Rurales Los
Grobo, se promueven acciones de Responsabilidad Social Empresaria (RSE) como politica organiza-
cional y asi contribuir al bienestar de la sociedad; una de las acciones llevadas a cabo es el programa
de voluntariado corporativo.

»

(19) Norberto Chaves “La imagen corporativa, teoria y prdctica de la identificacion institucional” Ed. Riistica, 3¢ edicion
2010.

(20) Brandolini, A. - Gonzdlez frigoli, M. “Comunicacién Interna. Claves para una gestion exitosa”. DIRCOM. La Crujia
Ediciones. Bs. As. 2009.

(21) TALLER DE PRODUCCION DE MENSAJES. “Cultura Organizacional”. Documento de cdtedra. 2007.Pdg.1.

(22) Brandolini, A. - Gonzdlez frigoli, M. “Comunicacién Interna. Claves para una gestion exitosa”. DIRCOM. La Crujia
Ediciones. Bs. As. 2009.



Tomamos la definicion de RSE del proyecto de ley presentado por los Senadores nacionales Leguiza-
moén Maria Laura y Jorge Capitanich: “La adopcién por parte de la empresa de un compromiso de
participar como ciudadana, contribuyendo a aliviar los problemas de la comunidad donde estd inserta
asumiendo una conducta ética. Es una filosofia corporativa, conjunto de politicas, prdcticas y progra-
mas adoptada por todos los integrantes de la empresa para actuar en beneficio de los trabajadores,
su publico de relacionamiento, la comunidad y el ambiente que perdura a lo largo del tiempo.” (23)
De este modo, la RSE va mas alla de cumplir con un rol econémico-social para con el entorno, no se
trata s6lo de un conjunto de politicas altruistas y acciones filantrépicas por parte de las empresas con
la sociedad, sino que implica trabajar en funcién del mejoramiento de la calidad de vida y el medio
ambiente de las personas por sobre los intercambios materiales, y funciona como estrategia y herra-
mienta de integracion de los miembros de la organizacién formando parte de la cultura organizacio-
nal.

A través de la RSE y los valores compartidos por los actores de una organizacion se construye el capi-
tal social de la misma: “La construccién del capital social (como acuerdo y capacidad) implica una
base de didlogos que contemplan los intereses y motivos de la diversidad de individuos y grupos que
integran, participan o son asociados de la organizacion. Se trata de construir redes de colaboracion
para realizar proyectos compartidos, trabajando sobre bases de equidad. Este ambiente de respeto a
valores sociales se opone a la trama de fuerzas que buscan imponer sus intereses por sobre las necesi-
dades de sectores marginados o postergados en la organizacion”. (24)

En este contexto, es menester mencionar el concepto moderno de sustentabilidad, ya que es uno de
los valores promovidos por LGA y FERLG: “Sustentabilidad es la habilidad de lograr una prosperidad
econdmica sostenida en el tiempo protegiendo al mismo tiempo los sistemas naturales del planeta y
proveyendo una alta calidad de vida para las personas” (25) . Al tratarse de una empresa agropecua-
ria, se intenta, a través de las acciones de RSE y del voluntariado, hacer hincapié en las relaciones
que se dan entre las tres areas que conforman el “sistema nervioso central de sustentabilidad”,
buscando el equilibrio entre las mismas: social, econdmica y ambiental (componentes esenciales para
el desarrollo sustentable de la especie Humana). La construccion del capital social se basa en didlo-
gos que contemplan los motivos e intereses de los grupos e individuos que componen el entramado
social de Los Grobo.

(23] Proyecto de ley RSE, Maria Laura Leguizamon y Jorge Capitanich http://www.codigor.com.ar/leyrse.htm

(24) Etkin, Jorge. http://www.redunirse.org/files/Gestion%20del%20Capital%20Social.pdf , GESTION DEL CAPITAL
SOCIAL Y LA ORGANIZACION SUSTENTABLE . La superacion de ambivalencias en la dimension humana y cultural.
Fecha de consulta: 08/05/11

(25) Calvente, Arturo. http://www.sustentabilidad.uai.edu.ar/pdf/sde/UAIS-SDS-100-002%20-%20Sustentabilidad.pdf ,
El concepto moderno de sustentabilidad. Universidad Abierta Interamericana. Fecha de consulta: 13/09/11.



En cuanto al Voluntariado Corporativo, se realiza una distincion en la definicién con el voluntariado
corriente. Se entiende por voluntariado toda accién individual o grupal con un fin social que no
perciba fines de lucro. El voluntariado corporativo incluye en esta definicién a la empresa como
promovedora de esta actitud entre sus colaboradores: “Bajo este nombre se designan todas aquellas
acciones realizadas por y desde la empresa para incentivar y apoyar a sus empleados con el fin de
que se involucren en actividades solidarias hacia la sociedad. A través de ellas, las compafiias moti-
van a sus empleados para que, con su propio trabajo, estrechen lazos con la comunidad y aporten una
vision de la empresa mds cercana a las necesidades del contexto social”. (26)

Es menester, para comprender el modo de trabajo en Los Grobo Agropecuaria y la Fundacién
Emprendimientos Rurales Los Grobo, definir algunos vocablos particulares de dichas organizaciones
que hacen a su cultura organizacional y a su identidad singular.

Dentro de las distintas organizaciones que comprenden el grupo de empresas Los Grobo, se mantiene
una filosofia de vanguardia en lo que respecta a lo organizacional. Es asi que toman los cambios y
desarrollos a nivel internacional y lo incorporan en su modelo de empresa, un ejemplo de esta evolu-
cion en el modo de trabajar y de construir simbélica y semanticamente a los actores y las dreas de
trabajo puede verse en la denominacion del drea de Recursos Humanos, actualmente “drea de Gestion
de Talentos”. Asimismo, los actores que trabajan dentro de las empresas del grupo son denominados
Colaboradores. Estos conforman el total del piblico interno de la organizacién y son el ptblico obje-
tivo del presente trabajo.

El publico interno se compone por todas las personas que trabajan dentro de la empresa, indepen-
diente del 4rea o tipo de actividad que realicen en la misma, todos ellos pueden participar del progra-
ma de voluntario corporativo. A su vez, el publico interno es siempre un interlocutor de la empresa
con la sociedad, por ello es necesario trabajar sobre la cultura organizacional y las motivaciones de
los colaboradores.

El publico interno forma parte de un complejo entramado de relaciones que se establece dentro de la
organizacion, legitima los procesos de comunicacién que se dan dentro de la misma ya que la comu-
nicacion es una accion en si misma como mencionamos anteriormente y “es siempre la bisqueda del
otro y un compartir”.(27)

El proyecto de ley sobre RSE define como publico al: “Publico de relacionamiento, a cualquier indivi-
duo o grupo de individuos que puede afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la empresa.
El término incluye a proveedores, clientes, accionistas, empleados, comunidades, grupos politicos,
Gobiernos, medios de comunicacion, etc.” . En este caso, se toma en cuenta como publico objetivo a
los colaboradores de Los Grobo Agropecuaria y a los grupos sociales que se beneficien con los
proyectos gestionados en el programa de voluntariado corporativo.

(26) Debeljuh, Patricia; El Voluntariado Corporativo; Seminario de Etica y Prictica Profesional; Universidad Argentina de
la Empresa (UADE); Bs. As.; 2003 http://www.gdfe.org.ar/files/Doc27%20El%20voluntariado%20corporativo.pdf fecha
de consulta: 8/05/2011

(27) Cita de Dominique Wolton en “Auditoria de Comunicacion”. Amado Suarez, Adriana. DIRCOM, La Crujia, Bs. As.,
2008.



Conceptualizamos al publico desde una mirada integradora debido a la complejidad del entramado
de relaciones que existen dentro de la organizacidn. Dentro de este marco, en el que identificamos a
nuestro pablico objetivo con los colaboradores de LGA podemos mencionar a Capriotti que habla de
“publicos de la organizacion” y se refiere a los mismos como “aquellos grupos humanos que estdn
unidos por un interés comun en relacion con la organizacion, y no al la totalidad de los grupos de la
sociedad”(29) . Segin Maximiliano Bongiovanni, en “Auditoria de Comunicacién”, alguno de los
aspectos clave a tener en cuenta de los publicos son los siguientes:

. Los publicos son siempre construcciones que realiza la organizacion, al identificar roles y status de
sus publicos.

. El concepto de publico es mas abarcador y complejo que el concepto de receptor. Los publicos no
solo reciben mensajes de la organizacion.

. Los publicos son muy dinamicos.

. Cada organizacion en cada situacion particular define publicos.

. Estan unidos por un interés comun en relacion a la organizacion.

. Los publicos legitiman los procesos de comunicacidn de la organizacidn.

. Ninguna estrategia de comunicacion es posible sin una adecuada identificacion de los publicos.

. El esfuerzo comunicacional de las organizaciones se resuelve en imagen publica de los distintos
publicos.

2.2. Propuesta metodoldgica: Herramientas

Para la realizacion de la auditoria en profundidad y elaboracién de un diagndstico se trabajara a
partir de la triangulacion metodologica, en tanto se combinardan técnicas netamente cualitativas
(entrevistas, focus group) con técnicas cuantitativas (encuestas).

(29) Bongiovanni, Maximiliano en “Auditoria de Comunicacion”. Amado Suarez, Adriana. DIRCOM, La Crujia, Bs. As.,
2008. Cita de Capriotti Paul (1999, Planificacion estratégica de la imagen corporativa).

(30) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacién y gestion para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccién de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Afio 2002.



A la hora de hacer el trabajo de campo, nos encontramos con dos tipos de datos los cuantitativos
que son mensurables, objetivos, los podemos contar, como cantidad de empleados, voluntarios,
porcentajes de participacidn, entre otros y, por otro, los cualitativos que son aquellos que no se
pueden contar en nimeros y nos aportan otra informacién: qué piensa la gente de tal cosa, quiénes
son los referentes de la comunidad, cuadl es la historia del voluntariado, conceptualizaciones, etc.

El sentido estratégico de elegir la triangulacién metodoldgica, se sustenta en que esta metodologia
intenta aprovechar las herramientas que cada perspectiva ofrece para desarrollar un abordaje com-
plejo y acabado de la realidad analizada: las técnicas cuantitativas tienen por objetivo cuantificar los
datos de la realidad para garantizar la mayor objetividad posible; y las técnicas cualitativas tienen
por objetivo comprender los procesos de construccion, los modos de hacer y de ser en determinados
momentos 0 circunstancias, que pasan a mostrar las distintas interrelaciones de las practicas sociales
y escenarios en los que se interviene.

La integracion de ambas perspectivas permite “una complementariedad sucesiva, en la que la meto-
dologia cualitativa, al facilitar un conocimiento en profundidad, ayuda en la tarea de planificacién
de metodologia cuantitativa, mds adecuadas para ofrecer una vision generalizada, con implicaciones
explicitas o no”. (31)

Ahora bien, las herramientas que seran utilizadas durante el desarrollo de la auditoria y produccién
del diagndstico, orientado a indagar sobre los canales de comunicacidn interna de Los Grobo Agrope-
cuaria, para promover el voluntariado corporativo dentro del programa Campo Social y sobre la
motivacién de los empleados/colaboradores para participar de este tipo de actividades y los aspectos
que se podrian mejorar, son las siguientes:

. Entrevista en profundidad
. Observacion

. Encuestas

. Focus group

. Analisis de datos

La entrevista en profundidad es una herramienta que se utiliza para relevar discursos de actores
pertenecientes a una organizacidn. Es un tipo de entrevista abierta que se establece entre dos o mas
personas y, en general, constituye una interaccion que se caracteriza por la empatia.

(31) Perez Serrano, Gloria. Elaboracion de proyectos sociales, en RADULICH, G. y TUFRO, L. “Herramientas Metodologi-
cas para el diagnostico, la planificacion y la gestion de procesos comunicacionales”. Editorial Narcea, 1994. Madrid.
UNLP, 1999.



“La entrevista en profundidad es una técnica de amplio espectro, puede tener una finalidad
exploratoria o de contrastacion, de corte diagndstico o terapéutico, descriptiva o evaluati-
va. Tiene como protagonista al entrevistado, que ha de ser citado con antelacion y debida-
mente advertido del objeto de la entrevista y del tiempo que se ha de dedicar a ella.

La entrevista en profundidad es un modo de entrevista centrada, es decir monogrdfica a
proposito del propio entrevistado, por lo que tiene gran valor en la investigacion psicologi-
ca y es, en general, no directiva, escasamente precodificada y planificada o dirigida en su
decurso por el entrevistador. En menos ocasiones, se trata de una entrevista centrada en un
tema de referencia, y directiva, en la que se administren sus lugares de contenido y se
oriente la forma de su conduccién sin disgresiones ni interrupciones. Se tratard de conocer
la dimension del sujeto a través de las perspectivas, descripciones, explicaciones o evalua-
ciones que ofrece a partir de su propia vida o experiencia, y lo que es tanto o mds impor-
tante, tal y como lo expresa con sus propias palabras.” (32)

En este sentido, sirve para saber qué representaciones se hacen del mundo y qué significados le otor-
gan los entrevistados (empleados de Gestion de Talentos de la empresa, al Director Ejecutivo de la
Fundacidn Silvio R. Dal Buoni, etc) a los que viven en la organizacion. Por ello, la misma servira para
indagar sobre aspectos tales como la actividad que realizan dentro de la organizacion en cuanto a las
acciones de comunicacion para promover el voluntariado y la RSE de acuerdo a la vision, mision y
valores de Los Grobo, al igual que el significado que tiene para ellos participar de este tipo de activi-
dades y las motivaciones.

Por otro lado, las entrevistas permitiran entender los modos de hacer y de ser de los sectores involu-
crados para el desarrollo del programa de voluntariado corporativo “CampoSocial”: la Fundacién
Emprendimientos Rurales Los Grobo, el drea “Gestién de Talentos” y “Comunicacién” de la empresa
Los Grobo Agropecuaria SA. A su vez, nos permitira indagar sobre los preconceptos que tienen los
distintos actores sobre los demads participantes, cudl deberian ser sus roles dentro del programa y cual
es su real intervencion.

Por otro lado, la observacion, como técnica que se centra en observar con atencion el fenomeno,
construir informacion y registrarla para su posterior andlisis, “puede constituirse en una herramienta
util para comprender los mapas de significacion que guian las acciones de los actores sociales en los
diferentes dmbitos en los que estdn insertos”(33). Segin Gaitdn Moya y Pifiuel Raigada en su libro
“Técnicas de investigacién en comunicacion social. Elaboracidén y registro de datos”(34), la observa-
cion podria formularse de acuerdo a la ecuacion funcional de Mucchielli:

(32) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacién social. Elaboracién y
registro de datos. Pdg.94-95. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.

(33) Uranga Washington y Bruno Daniela. Documento de Cdtedra. Pasos Metodoldgicos del Diagndstico. Mayo 2004. Pdg. 14.
(34) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacién social. Elaboracién y
registro de datos. Pdg.39. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.



La observacion participante, se entiende como una técnica en la que el investigador se involucra e
interactia con el fendmeno que al mismo tiempo observa, de ella puede surgir un “patrén para medir
los datos recogidos mediante cualquier otro método”(35) ya que “puede proporcionar la comprension
detallada que se obtiene en la observacion directa de las personas y escuchando lo que tienen que
decir en la escena de los hechos”(36). Se buscara con esta herramienta observar qué impronta tiene el
programa de voluntariado en el lugar de trabajo de los colaboradores de LGA.

Cabe destacar que se trata de una herramienta complementaria que acompaifiara la implementacion
de otras herramientas, como soporte para profundizar en la compresién de la relacion entre el publico
interno y las dreas que participan del programa de voluntariado.

La encuesta, consiste en un conjunto de preguntas (abiertas y cerradas) que permiten obtener la
opinidén global y segmentada sobre diferentes temas.Se aplica a un grupo de personas organizado a
modo de muestra, para conocer las caracteristicas generales del mismo o bien para saber la opinion
acerca de un tema en particular.

“Como técnica de obtencion de datos, la encuesta es la mds empleada en las Ciencias Socia-
les. Este uso generalizado se debe a que gran parte de los datos que pueden confirmar o
disconfirmar las hipétesis de la investigacion social no son extraibles de la experimentacion
o de la observacion directa, bien porque no se encuentran al alcance del investigador o bien
porque la presencia o percepcién de éste pueda distorcionarlos”. (37)

La encuesta se podria definir como la herramienta que “permitird medir las respuestas, es decir,
hacer cuantificables las cuestiones que se estiman relevantes para los objetivos de la investigacion.
Pero el uso de muestras representativas, por ejemplo, de tipo probabilistico permite obtener, ademds
de datos cuantitativos, datos cualitativos de poblaciones de personas numerosas y dispersas, y de sus
subgrupos componentes. La virtualidad de la encuesta como técnica de obtencién de informacién es
que, ademds de constituirse en un poderoso instrumento descriptivo, resulta ser un util instrumento
explicativo. Asi, de los datos que proporciona la encuesta pueden derivarse tanto descripciones objeti-
vas y subjetivas de los fendmenos estudiados, como explicaciones. Descripciones y explicaciones no
solo basadas en la presencia, ausencia, o frecuencia estadistica de determinados items o topicos, sino
también en la causalidad, comparacion y co-variacién apreciables entre diversas variables
intervinientes”.(38)

(35) Taylor, Steven y Robert Bogdan. Introduccion a los métodos cualitativos de investigacion. Editorial Paidds. Barcelona.
1998. Pdg. 104.

(36) Taylor, Steven y Robert Bogdan. Introduccion a los métodos cualitativos de investigacion. Editorial Paidds. Barcelona.
1998. Pdg. 104.

(37) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracion y
registro de datos. Pdg.143. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.

(38) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracion y
registro de datos. Pdg.143. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.



Una muestra es un subconjunto de todas las personas cuya opinidon nos interesa conocer (toda la
organizacion, todos los colaboradores, etc.). Si la muestra estd bien seleccionada nos brindara la
tendencia de opinion del universo. Es por ello que una encuesta sirve de complemento para las herra-
mientas cualitativas, en tanto describe la realidad en términos cuantitativos y estadisticos. Pero como
no todos los elementos de la poblacién objetivo se hallan disponibles, “es preciso contar con un
conjunto real de ellos, este conjunto de los elementos poblacionales disponibles, determinables e iden-
tificables, constituye el marco muestral a partir del cual ha de seleccionarse la muestra.”(39)

Cabe destacar que la representatividad muestral se basa en dos principios fundamentales: el principio
de regularidad estadistica (40) y el principio de la inercia de los grandes nimeros{41) .

“. Principio de la regularidad estadistica: un subgrupo cualquiera de objetos extraidos al azar de un
grupo tiende a presentar las mismas caracteristicas que éste.

. Principio de la inercia (ley) de los grandes ntimeros: los grandes grupos son mds estables (requieren
muestras proporcionalmente mds pequefias) que los grupos pequeios (muestras proporcionalmente
mds grandes). De forma que no sélo es cierto que a medida que aumentamos el nimero de unidades
de la muestra el posible error disminuye, sino también que a mayor dimension del universo los cam-
bios de diverso signo en sus unidades se anulan entre si. Asi, la proporcion muestral representativa
del universo variard segun el tamaiio de éste.”

En la presente tesis se realizaran encuestas de interés andnimas que permitirdn relevar, a partir de
una muestra significativa del ptblico interno/colaboradores de Los Grobo, los intereses, expectativas,
motivaciones, carencias y aspectos a mejorar de la comunicacidn interna en relacién a las actividades
de voluntariado de RSE y las acciones concretas de RSE en relacion con los valores de la compaiiia
y el programa de voluntariado. A su vez, se realizardn encuestas a los gerentes de las oficinas de LGA
para establecer el grado de compromiso, participacion y motivacion respecto al programa.

Por ultimo, el grupo de discusion, en su modalidad de focus group o grupo focal es una herramienta
que permite obtener distintos puntos de vista, experiencias, expectativas y profundizar y confrontar
sobre algun tema especifico de un grupo de personas. Es util para la evaluacion de proyectos y
programas ya que son las mismas personas que participaron de los mismos que pueden expresar sus
vivencias.

“El grupo es una estructura social que nace de la interaccion de individuos. Estos son dirigidos por
un moderador (preceptor, monitor, conductor, facilitador) y buscan consequir unos objetivos
(opiniones, tomar una decision, llegar a un acuerdo, etc.).

(39) Gaitin Moya, Juan Antonio y Piiiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracion
registro de datos. Pdg.146. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.

(40) Gaitin Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracién y
registro de datos. Pdg.146. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.

(41) Gaitin Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracién y
registro de datos. Pdg.146. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.



El grupo de discusion es una de las técnicas o procedimientos basados en la dindmica de grupos de
K. Lewin que se utilizan para lograr resultados en los procesos gruples. La dindmica de grupos se
fundamenta originariamente en las teorias de la Gestalt. Como disciplina, estudia las fuerzas que
afectan la conducta de grupo, comenzando por analizar la situacion grupal como un todo con forma
propia (Gestalt). Del conocimiento y la comprension de este todo, de esta estructura (campo), surgird
luego el conocimiento y la comprension de cada uno de los aspectos particulares de la vida del grupo
y de sus componentes. Sequn su creador, K. Lewin, un grupo puede resumirse de la siguiente forma:
- El grupo no es una suma de miembros; es una estructura que emerge de la interaccion de los indivi-
duos y que induce a cambios en los mismos.

- La interaccion psicosocial estd en la base de la evolucion de los grupos y de sus movimientos. Entre
los individuos que forman un grupo se producen multiples fendmenos (atraccion, repulsion,
tension...). Las corrientes que se establecen entre los elementos del grupo, y entre los elementos y el
grupo, determinan un movimiento, una ‘dindmica’, que proyecta en cierto modo al grupo hacia
adelante, como si poseyera la facultad de crear su propio movimiento.

- La evolucion dindmica del grupo cuenta como sustrato una suerte de espacio, que resulta ser el
lugar de las interacciones, un verdadero ‘campo de fuerza social’.”(42)

En este caso, se pretende realizar un focus group con voluntarios/colaboradores que hayan participa-
do en el programa de voluntariado, colaboradores que no hayan participado nunca y otros que estén
participando actualmente, para mejorar y fortalecer aspectos tales como la comunicacién, motiva-
cion y la accidn de futuros programas. Debemos sefialar que se buscara la heterogeneidad intragrupal
para no generar un discurso monocorde y redundante, y asi poder contar con todas las voces posibles
sin inhibir ninguna intervencion. El grupo se conformard como una representacion micro (subgrupo)
de la macro situacion social de Los Grobo; se estructurara de forma que interesaran tanto sus resulta-
dos como su desarrollo, de modo de poder captar determinadas necesidades, intereses, preocupacio-
nes individuales y colectivas, motivaciones y actitudes, percepciones y sentimientos, creencias y
opiniones ante los temas planteados.

Segun Gaitdn Moya y Pifiuel Raigada las ventajas del focus group son:

. El caracter estructural -no estadistico- de la muestra permite profundizar en aspectos relacionales
no accesibles a otras técnicas cuantitativas.

. La construccién de su estructura busca asegurar la representatividad de los resultados en funcion de
los objetivos de la investigacion.

. La relacion abierta y directa de la comunicacion cara a cara entre pares facilita su expresién libre y
espontanea.

. El proceso retroalimentativo de la conversacion en grupo da lugar a la manifestacion de opiniones,
sentimientos y creencias s6lo generables y observables con esta técnica.

. Permite obtener datos cualitativos sobre actitudes, opiniones y conductas de probable ocurrencia en
un entorno social de referencia.

. La rapidez con que pueden extraerse gran cantidad de datos de elevado interés para el investigador.



Anailisis de datos: frente a las herramientas de diagndstico mencionadas anteriormente, es menester
recurrir al analisis de toda la informacién recabada en funcién de elaborar un diagnéstico especifico
sobre la realidad actual. Este permitira realizar una planificacién acorde a la posibilidad de mejorar
la comunicacién interna relacionada con las acciones de RSE y voluntariado, el clima laboral, la
creacion de nuevas propuestas en conjunto, etc.

“Al conjunto de procedimientos interpretativos y de técnicas de refutacion aplicadas a
productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) o a procesos singulares de comuni-
cacion que, previamente registrados, constituyen un documento, con el objeto de extraer y
procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido, o sobre
las condiciones que puedan darse para su empleo posterior, se le llama andlisis de conteni-
do.” (43)

En el analisis de datos se recurrira al analisis de contenido para extraer de las entrevistas los “temas
clave” de acuerdo con los objetivos del diagnostico y, a su vez, se tabularan las encuestas, para luego
poner toda la informacidén en relaciéon con la observacion realizada.

El analisis de contenido supone, segiin Gaitdn Moya y Pifiuel Raigada, que ese “contenido” esta ence-
rrado, guardado “dentro de un continente” que vendria a ser el documento, texto, entrevista, etc.
Analizando ese "continente” por dentro se devela su contenido (su significado o su sentido) dando
lugar a una nueva interpretacién, es decir, un nuevo conocimiento que nos permitira arribar a un
diagndstico.

El andlisis de datos requiere conceptualizar, segmentar y agrupar en funcién de los objetivos del
diagnostico para poder planificar sobre una realidad concreta.

“El andlisis de contenido no debe persequir otro objetivo que el de lograr la emergencia de ese sentido
latente que subyace a los actos comunicativos concretos y subtiende la superficie textual. Como seiiala
Bardin (cit. en Pifiuel y Gaitdn, op.cit.) el andlisis de contenido se convierte en una empresa de des-
ocultacion o revelacidn de la expresion, donde ante todo interesa indagar sobre lo escondido, lo laten-
te, lo no aparente, lo potencial, lo inédito (lo no dicho) de todo mensaje. Pero esta nueva perspectiva
no solo amplia el campo de estudio del andlisis de contenido hacia la dimensién no manifiesta del
texto cuanto que, dada su complejidad, exige introducir nuevas variables en el andlisis a fin de que
el texto cobre el sentido requerido para el analista. Esto solo es posible si tal texto se abre - teorica-
mente hablando- a las condiciones contextuales del producto comunicativo, al proceso de comunica-
cion en el que se inscribe y, por tanto, a las circunstancias psicoldgicas, sociales, culturales e histéri-
cas de produccion y de recepcion de las expresiones comunicativas con que aparece”.(44)

(43) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracion y
registro de datos. Pdg.281. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.
(44) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracidn y
registro de datos. Pdg.282. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.



El andlisis de contenido puede diferenciarse por su cardcter exploratorio, descriptivo y verificativo
y/o explicativo:

- Los andlisis exploratorios se orientan a establecer categorias de analisis para su eventual articula-
cion ya que su objeto es elaborar, registrar y tratar datos sobre el material investigado.

- Los analisis descriptivos identifican y catalogan la realidad empirica del documento analizado
mediante la definicién de categorias o clases teniendo en cuenta no sélo lo intra-textual del material
sino también el contexto donde se inscribe el mismo: su estructura de produccién y recepciéon comu-
nicativa social.

- Los analisis verificativos y explicativos se centran en inferencias deductivas e inductivas del mate-
rial analizado.

En funcién del DIAGNOSTICO que se obtendra, se procedera a planificar y gestionar por lo que impli-
cara la utilizacion de otras herramientas metodolégicas:

Para hablar de la planificacion como metodologia especifica, luego de haber hecho la recoleccion de
datos y su posterior andlisis para realizar un diagnostico de situacidn, se puede decir que la misma
“consiste en introducir organizacion y racionalidad en la accion”(45), como manifiesta la comunica-
dora de la Facultad de Periodismo y Comunicacién Social, UNLP, Ceciclia Ceraso.

Consideramos a la planificacién, en tanto metodologia, como un proceso integral comprendido por
distintos momentos que estan en constante movimiento e interconectados cada uno con el otro. En
primer lugar, cabe destacar que en todo proceso integral de planificacion (46) se parte de una situa-
cion inicial (diagnoéstico, para el que ya describimos las herramientas metodoldgicas a utilizar), nues-
tro punto de partida, realidad en la que podemos pronosticar una situacién futura (prondstico) e
intervenir para transformarla y acercarnos lo mas posible a una situacion deseada / escenario desea-
do (objetivo de desarrollo): “Partir del futuro deseado, nos permite cambiar nuestra perspectiva sobre
el presente. Pensar desde el deseo convierte el presente en posibilidad”(46). En segundo lugar, es nece-
sario clarificar cudles son los momentos que conforman el proceso integral de planificacién para
comprender mejor la metodologia para lo que nos parece apropiado citar al manual “Sembrando mi
tierra de Futuro” de la Unidad de Practicas de la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de
la UNLP: Diagnéstico - Planificacion - Gestion - Evaluacion.

- Diagndstico: “El diagndstico comunicacional es una herramienta que nos permite analizar la reali-
dad comunicacional, priorizar los aspectos de la comunicacion para conocer no sélo las problemdticas
de una comunidad sino también sus formas de organizacion.

Por otra parte, desde el diagndstico comunicacional podemos analizar la relacion de los medios con
los demds actores sociales, reconocer actores, sentidos, ruidos, lenguajes, espacios y canales, flujos
de la comunicacion, proponer lineas de accion y algunas posibles soluciones a la problemdtica de la
realidad diagnosticada”(48).

(45) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacion y gestién para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccién de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 29.

(46) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacion y gestién para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccién de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de La Plata. Afio 2002.

(47) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacion y gestién para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccién de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 28.

(48) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacién y gestién para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccién de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 28.



Para realizar el mismo describimos las herramientas metodologicas unas lineas mas arriba.

- Planificacion: “El primer paso de toda planificacion es identificar la situacion deseada que quere-
mos alcanzar. Es decir, construir el escenario al cual queremos llegar con nuestra intervencion. Para
esto definimos objetivos y metas que nos ayudan a pensar nuestras acciones en un tiempo determina-
do y con unos materiales especificos.

La elaboracion de provectos es una herramienta que, cuando se utiliza en la comunidad, da oportuni-
dades a los vecinos de tomar decisiones sobre como transformar su propia realidad. La gestion y
ejecucion de estos proyectos locales, debe estar enmarcada en estrategias mds amplias de
desarrollo”(49) .

Se realizara la construccion de estrategias para la accion que permitira hacer una descripcion, expli-
citacién y/o disefio de estrategias comunicacionales que atravesardn todo el proyecto de comunica-
cidn interna para promover la RSE en el publico interno de Los Grobo Agropecuaria (para estar cerca
del escenario sofiado, como una imagen que le da direccionalidad a las acciones del presente).

“En este momento el objetivo es formular ordenada e integralmente el conjunto de acciones y activida-
des que configuran la realizacion de las estrategias ya evaluadas como viables”(50) como manifiesta
Hector Poggiese en el Informe de Investigacion n° 163 de FLACSO de Planificacién-Gestion.

Por otro lado, para ordenar las tareas de la planificacion del proyecto se realizara el disefio y docu-
mentacion del plan que contenga lo siguiente: objetivos, metas, resultados esperados y calendario de
actividades.

- La Gestion incluird acciones que permitan llevar a cabo los objetivos especificos del proyecto a
través de diversas herramientas. Las acciones de implementacion y seguimiento de las estrategias
disefiadas acompafiaran la puesta en marcha de las acciones de comunicacion como parte de la
gestion integral para obtener una evaluacion constante que permita una reformulacion o ajuste de
acuerdo a la realidad asociada y la obtencién de resultados.

“La gestion es un camino donde andar, es ir tomando decisiones paso a paso. Ese camino es todo el
proceso de desarrollo de nuestro proyecto: desde la conformacién del grupo, la definicion de los objeti-
vos de la accidn, la consideracion de los recursos necesarios hasta puesta en marcha de la ejecucion.
Supone también una forma de evaluar el trabajo que se va realizando para mejorar nuestra
prdctica”(51) .

(49) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacién y gestion para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccion de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 29-30.

(50) Héctor Atilio Poggiese. METODOLOGIA FLACSO DE PLANIFICACION-GESTION (PLANIFICACION PARTICIPATIVA'Y
GESTION ASOCIADA). FLACSO Serie documentos e informes de investigacion n° 163. Version digital.1993. Pdg.11.
http:/fwww. flacso.org.ar/uploaded_files/Publicaciones/Metodologia. FLACSO.de.planificacion.gestion.pdf

(51) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacidn, planificacién y gestion para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccion de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 130.



- Evaluacion: la evaluacion nos permite reorientar el curso de las acciones, en caso de ser necesario,
ya que implica analizar sistemdticamente nuestras practicas y del mismo modo también precisar
resultados. De esta manera, debemos mencionar la evaluacion del proceso(1) y la evaluacion de
resultados(2).

1) Se realiza durante la ejecucidon del proyecto, lo cual nos permiten observar la marcha de nuestro
trabajo y como se trata de una realidad dinamica, es posible reajustar, reordenar, reformular nuestra
planificaciéon- gestion.

2) “Se realiza después de implementar el proyecto; en este momento nos preqguntamos si se logro lo
que nos propusimos y como lo logramos, o por qué no.

En este tipo de evaluacion se tiene en cuenta si cumplimos los objetivos del proyecto, tanto los genera-
les como los especificos, y las metas que se previeron para cada etapa:

- Mirar las actividades que contribuyeron a lograr los objetivos; si tuvimos obstdculos y de qué tipo,
etc. Este andlisis es importante para sistematizar la experiencia y poder compartirla.

- El impacto social del proyecto, que implica analizar el alcance de los resultados, la importancia que
tienen para los grupos implicados como para la institucion o programa en el que trabajamos.

- Los efectos no previstos de los proyectos. A partir de las actividades realizadas en el marco de nues-
tro proyecto, pueden producirse situaciones, relaciones, resultados, que no fueron previstos. Estos
efectos o resultados pueden ser tanto positivos como negativos. Este andlisis es muy importante
porque nos ensefia sobre nuestra propia prdctica, nos mueve a mirar los sectores con los que trabaja-
mos o la coyuntura en la que nos movemos.

La evaluacién de resultados debe ser incluida siempre dentro de nuestras planificaciones como una
actividad con objetivos y metodologia propia”(52).

(52) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacién y gestién para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccion de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 154.
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LOS GROBO
AGROPECUARIA

3.1. Historia

La familia Grobocopatel migro desde Besarabia (actual Rumania) a la Argentina en 1916, en medio
de una ola migratoria obligada por el antisemitismo y fomentada por las colonias agricolas formadas
en las distintas naciones de América del Sur. Desde su llegada se instalaron en la localidad de Carlos
Casares, provincia de Buenos Aires, y se dedicaron a la agricultura. En 1984 Gustavo Grobocopatel,
bisnieto de aquel inmigrante, se recibia en la Facultad de Agronomia de la Universidad de Buenos
Aires (UBA), y volvia a la localidad para hacerse cargo de las tierras de la familia y la empresa funda-
da por su padre Adolfo Grobocopatel: Los Grobo Agropecuaria.

“La facultad fue el dmbito donde el hijo de Adolfo tomaria contacto con lo que venia en
materia de tecnologia agropecuaria y que luego llevaria a la prdctica en la empresa
Samiliar”(53)

Para esos afios en la Argentina se producian 6 millones de toneladas de soja, Gustavo decidié invertir
en este sector en expansion, asimismo se concentré en mejorar el sistema de siembra incorporando,
y siendo pionero en el pais, de la técnica de labranza cero y siembra directa. Ambos avances en el
agro permiten un mayor rendimiento de las cosechas con menor impacto sobre las tierras.

Las inundaciones de1984 y 1987 les permitieron comprar mas hectareas de campo a un precio econo-
mico y de esta manera hicieron crecer la propiedad familiar y la productividad, pasando de una ofici-
na armada sobre un galpén a la construccién de un Holding empresarial.

LI criainsiry) F& - LOSGREIBO

LOSGR@BO AGROPECUARIA
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e :_"“ SOCIEDAD DE GARANTIA RECIPROCA J

(53) Los Grobo, 25 afios imaginanado y construyendo el futuro. Afio 2009, producido y editado por Gupo Los Grobo,
coordinacion Paula Marra.
(54) http://www.losgrobo.com/argentina.html
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(55) idem 54
(56) http:/fwww.losgrobo.com/argentina.html
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El modelo de negocios basado en la sustentabilidad y la eficiencia, incorporando constantemente
talentos jovenes que aporten nuevas miradas desde distintos ambitos a su estructura en red, los
convirtid en un caso de interés para escuelas de negocios. De esta forma se volvieron un caso de estu-
dio para distintas universidades, algunas investigaciones fueron desarrolladas por docentes para
analizar en clase y otras fueron tema de Tesis de grado en licenciaturas y masters; algunas de las
unidades académicas fueron: Universidad de Buenos Aires (2003), Texas A&M University EE.UU.
(2003), Harvard Business University EE.UU. (2007), Universidad de San Andres (2007), Universidad
de Wageningen en Holanda (2008), IAE Bussines School de la Universidad Austral Argentina (2008),
y actualmente, este grupo de trabajo de la Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de la
Universidad Nacional de La Plata, que busca aportar su mirada sobre los procesos desde una perspec-
tiva comunicacional.

3.2. Fundacion Emprendimientos Rurales L.os Grobo

En diciembre del 2001 la crisis econdmica y social que se vivio en Argentina, motivo a los inversio-
nistas del Grupo Los Grobo a impulsar la creacién de la Fundaciéon Emprendimientos Rurales Los
Grobo (FERLG). Su finalidad seria gestionar programas que colaboren con el desarrollo de las locali-
dades donde la empresa se encontraba y, de esta manera, profesionalizar la inversion social y promo-
ver los valores fundacionales de la empresa.

A la FERLG se la creo independientemente de la empresa para que tuviera autonomia de los fines
comerciales del grupo. Obtuvieron la personeria juridica en septiembre del 2004. El Grupo Los Grobo
invierte estratégicamente fondos en la misma para su sustentabilidad y continuidad en el largo plazo
de los programas e iniciativas.

En su sitio web http://www.fundacionlosgrobo.org.ar/ define su misién como: “Estimular y coordi-
nar una red de capital social promoviendo emprendimientos que favorezcan el desarrollo de las loca-
lidades de ambitos rurales, su cultura y su gente” (57)

Sostienen su trabajo en tres principios:

1. El trabajo en red articula visiones y facilita el logro de objetivos comunes
2. Son los habitantes de las comunidades quienes generan y sostienen el cambio
3. Las practicas asistenciales no son sustentables en el largo plazo

(57) “A través de nuestros programas participamos del desarrollo de las comunidades rurales, focalizdndonos en el fortaleci-
miento educativo, el emprendedorismo, la promocion de la cultura local, la recuperacion del sentido de pertenencia y la
participacién ciudadana, para la deteccién de oportunidades de mejora y la resolucién de problemdticas comunes.

Trabajamos en red desplegando estrategias compartidas entre el sector publico, privado y social: municipios, empresas locales,
organizaciones de base, entidades intermedias, ONGs, lideres comunitarios y personas comprometidas con el desarrollo del
espacio rural. Buscamos, a partir de sus interacciones, generar propuestas efectivas y soluciones compartidas que puedan ser
sostenidas en el tiempo por las propias comunidades”.



a) Los habitantes de las comunidades
conocen en profundidadlas necesidades,
estdn al tanto de las oportunidades de
desarrollo y son capaces de instrumen-
tar los mecanismos de accion adecuados
para promover los cambios deseados.
Creemos en la fuerza transformadora de
sus propias visiones de desarrollo.

b) Consideramos que el trabajo en red, la
movilizacion estratégica de resursos y la
utilizacion de mecanismos participativos
potencian el accionar individual gene-
rando mejores resultados para el
conjunto.

¢) Somos aliados de la localidades. Por

d) Creemos que las practicas asistencia-
les posponen las soluciones, no generan
compromiso ni promueven opciones
creativas de desarrollo. La Fundacién no
efectia donaciones aisladas.

€) La movilizacion de voluntarios y la
promocion del liderazgo social como
motores de cambio facilitan la concre-
cion de proyectos e iniciativas.

f) La utilizacion de herramientas de
medicion nos permite sistematizar un
modelo de intervencién comunitaria
capaz de alcanzar efectivamente los
objetivsos programaticos y con poten-
cialidad de ser replicado.

ello, financiamos proyectos de institu-
ciones con una mirada integral de la
comunidad, con los roles definidos y
complementarios para el logro de objeti-
vos que trascienden las fronteras de
cada institucién en pos de la generacion
de capital social

Actualmente, la FERLG tiene tres programas principales: Potenciar Comunidades Rurales, Escuela de
Jovenes Emprendedores y Campo Social (programa en el que nos involucramos para este trabajo y
que se describira en profundidad). Por otro lado, apoyan distintas iniciativas aliadas a sus objetivos:

. Programas de fortalecimiento educativo

. Incorporacion de Tecnologias de la informacién y la comunicacién (TICs)
y capacitaciones relacionadas a su utilizacion en diferentes contextos

. Programas y propuestas de trabajo voluntario

. Acceso al conocimiento a través de Videoconferencias

. Programas de promocion de emprendedores locales

. Programas relacionados a la promocion de la cultura y la identidad local
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3.2.1. CampoSocial

Este programa gestionado por la FERLG se basa en el voluntariado corporativo, todo colaborador de
Los Grobo puede participar voluntariamente del mismo, sobre proyectos que sean de su interés parti-
cular bajo el prestigio y respaldo de la empresa. A través de éste, se busca estimular las acciones
solidarias de quienes forman parte del Grupo Los Grobo facilitando la concrecién de sus ideas en las
localidades donde viven (ver politica de voluntariado en el Anexo).

La gestion del programa, segun indica la pagina institucional, es coordinada entre la FERLG, el area
de Gestion de Talentos y el drea de Responsabilidad Social Empresarial.

Las acciones de voluntariado corporativo se basan en la presentacion de proyectos por parte de los
colaboradores, para responder a las demandas y necesidades de instituciones sociales de la comuni-
dad a través de la FERLG.

La finalidad de la Fundacién consiste en canalizar tanto econdmica como estructuralmente las accio-
nes que los voluntarios llevan adelante, promoviendo la participacion y brindando capacitacion y
apoyo.

Los beneficiados de las acciones de voluntariado corporativo pueden ser:

. Instituciones sin fines de lucro, de origen publico o privado, que persigan fines sociales, educativos,
de investigacion, promocion de la cultura o el emprendedorismo.

. Redes locales, formales o informales, con fines comunitarios (grupos de instituciones o personas).
. Iniciativas de personas que con su conocimiento o proyectos aportan al progreso del sector agroin-
dustrial o social.

A su vez, las iniciativas tienen que cumplir ciertos requisitos para ser aprobadas y llevadas a cabo:

. Incorporacion de tecnologia y equipamiento, herramientas tecnolégicas de informacion y comuni-
cacion que permitan ofrecer mejores servicios a la comunidad, ampliar la oferta educativa o mejorar
el desempefio de la organizacion.

. Infraestructura, arreglos o mejoras edicilicias.

. Capacitaciones, financiamiento de cursos, jornadas, seminarios, etc. que sean abiertos a la comuni-
dad.

. Viaticos relacionados a la promocion y difusion de actividades de interés comunitario o que permi-
tan a la institucién o grupo beneficiario presentarse a concursos o eventos relativos a las actividades
que llevan adelante.

. Materiales didacticos relacionados con las actividades desarrolladas por la institucion o grupo
beneficiario.

. Realizacion de eventos con fines sociales, educativos y culturales, de promocion de la salud, el
deporte o el cuidado del medio ambiente en beneficio de la comunidad.



CampoSocial organiza la presentacion de proyectos en dos periodos, realizando dos campafias una a
principio de afio y otra a mediados, tituladas “Que Ganen Tus Ganas”. Las campafias promueven la
presentacion de proyectos grupales para su realizacion, de los cuales se escogen 5 (cinco) y se invita
a los voluntarios que no fueron seleccionados a participar de los demds proyectos que se llevaran
adelante. El limite de proyectos susceptibles de ser aprobados se corresponde con el presupuesto
provisto para el programa CampoSocial.

Campuﬂﬁmill

WOLLINTARLATD CORPORETIVG

:QUE GANEN

TUS GANAS!
=

Uno de los objetivos del programa es que los colaboradores adquieran nuevas habilidades en el desa-
rrollo de las acciones solidarias; se les brinda capacitaciones para ejercer posiciones de liderazgo de
grupos, presentacion de proyectos, etc. Por otro lado, la posibilidad de trabajar sobre realidades
sociales que los afectan como vecinos en las localidades y ayudar en los espacios que ellos o sus
familias usan (ya sea la escuela donde asisten sus hijos, el centro de fomento barrial, un comedor,
etc.), resulta motivador y colabora con el buen humor del grupo de trabajo, a la vez que acerca a las
personas que trabajan en distintas dreas y permite relacionarse con intereses comunes y solidarios.
Los proyectos seleccionados en el primer semestre de 2011 son:

1. Jardin de infantes N°905 - Dudignac: Reacondicionamiento del patio de juegos. Pintar y arreglar
los juegos existentes con donaciones de la comunidad y ayuda de padres, docentes, miembros de la
asociacion cooperadora y voluntarios.

2. Cine rodante para escuelas rurales: Consiste en realizar en distintas escuelas rurales (30 Aprox.)
alejadas del centro urbano de Carlos Casares la proyeccion de films (cldsicos y estrenos) a los nifios
y sus familias.
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3. Jardin de Infantes “Constancio Vigil” N 905 - Guanaco: Crear una sala de aprendizaje utilizando
como herramienta basica la PC. Aprender de edad temprana el manejo de informatica con distintas
tareas con numeros, colores, abecedario y demas actividades segun las necesidades del docente. Se
busca familiarizar al nifio en el uso de la tecnologia, usar la PC en forma interactiva como recurso
didactico y promover la integracion de la familia.

4. Promocion de lectura “Habia una vez...”: Crear y fortalecer los habitos de lectura en los nifios
desde una temprana edad a través del equipo de salud de médicos comunitarios de Carlos Casares que
trabajan en distintas salas e instituciones de la ciudad.

5. “Derecho a jugar”: Poner en condiciones los juegos de la plaza y el material ludico de la guarderia
maternal municipal Mimitos. Ademds acompafiar y ayudar a coordinar al grupo de médicos comuni-
tarios de Carlos Casares para que se logre el cumplido de que cada nifio cuente con una historia clini-
ca Unica a través de una serie de consultas médicas.
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AUDITORIA -
DIAGNOSTICO

El objetivo de la auditoria es relevar el estado de situacion comunicacional interna entre Los Grobo
Agropecuaria y la Fundacion Emprendimientos Rurales Los Grobo en relacién al programa de volun-
tariado corporativo CampoSocial. Como hemos planteado en la propuesta metodolégica, nuestra
auditoria consta de dos instancias: una diagndstica y la otra de planificacion.

Tomamos al diagndstico en comunicacién como una herramienta que nos permite analizar la reali-
dad comunicacional, priorizar los aspectos de la comunicacién para conocer no sélo las problemati-
cas de la relacién entre LGA y FERLG, sino también sus formas de organizacién, reconocer actores,
sentidos, ruidos, lenguajes, espacios y canales, flujos de la comunicacion, proponer lineas de acciéon
y algunas posibles soluciones a la problematica de la realidad diagnosticada.

El diagndstico es un momento del proceso integral de planificacién comunicacional, pero como bien
mencionamos en el marco tedrico no se trata de un compartimento estanco, si no que el diagndstico
como los demds momentos del proceso conlleva en su interior aspectos de los otros: planificacion -
gestion - evaluacion. Planificamos qué herramientas utilizar, cdmo y en qué momento, gestionamos
en la aplicacion de las mismas y luego evaluamos para obtener el resultado, las conclusiones de nues-
tro diagndstico que nos permitirdn construir una plinificacion acorde.

(58) Amado Suarez, Adriana. Auditoria de Comunicacién. DIRCOM, La Crujia Ediciones. Bs. As., 2008. Pdg. 45.
(59) Amado Suarez, Adriana. Auditoria de Comunicacién. DIRCOM, La Crujia Ediciones. Bs. As., 2008. Pdg. 61.
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4.2. Aplicacion de herramientas metodoldgicas

La aplicacién de las herramientas metodolégicas nos permite acercarnos a la realidad desde las
distintas miradas que aportan los diferentes actores que la construyen, permitiéndonos pensar estra-
tegias que respondan a las necesidades de los distintos grupos. En el marco metodolégico se ha hecho
mencion de las herramientas que se aplicaron en la auditoria de comunicacién interna, ahora interio-
rizaremos en los usos concretos que se dieron a dichas herramientas y los resultados a los que abor-
damos tras su utilizacion.

4.2.1. Encuesta a colaboradores de LGA

El formulario(60) fue disefiado para indagar sobre las cuestiones que hacen a la relacién comunica-
cional entre la FERLG y LGA, con preguntas cerradas que nos brindan informacién cuantitativa de
como los colaboradores perciben y construyen la realidad comunicacional de ambas instituciones; y
preguntas abiertas que permiten a los encuestados brindar informacién que consideran relevante y
puntual, explayandose con profundidad.

A partir de la informacién recabada se podra trabajar tanto sobre los aspectos positivos que destacan
los colaboradores reforzando los mismos, como asi también mejorar aquellos que resultan relevantes
para los actores y resaltan como falencias en la situacion actual.

La encuesta nos permite aproximarnos a la realidad institucional y generar estrategias basadas en
situaciones concretas; la misma es de respuesta andnima y voluntaria. El formulario se entregé
durante una jornada de capacitacion el dia 14 de mayo de 2011, a la cual asistieron cien de los
doscientos cincuenta empleados (100/250) de LGA Carlos Casares, pero cabe destacar que de los 250,
s6lo 120 trabajan fisicamente en las oficinas de Carlos Casares por lo que 100 de 120 implica el
83,33% del objeto de estudio.

De los cien (100) colaboradores que componen nuestro universo de estudio, sélo el 50% respondié a
la encuesta, este es el dato que tomamos como muestra representativa. Se considera que el porcentaje
de respuestas obtenido es representativo de la realidad ya que nos basamos en la teoria de que nues-
tro “marco muestral”(61) es el conjunto de elementos disponibles, determinables e identificables a
partir del cual se selecciona la muestra. La representatividad muestral se basa en dos principios
fundamentales: el principio de regularidad estadistica (62) y ¢l principio de la inercia de los grandes
numeros(63) .

Como nuestro universo es de de 100 personas, podemos decir que se trata de un universo finito, y
para que nuestra muestra sea representativa, lo que significa que la posibilidad de error sea la menor
posible, es menester trabajar con una muestra mayor o igual a la mitad del universo; cuanto mas se
acerque a la totalidad del universo, menor serd la posibilidad de error.

(60) El formulario utilizado se encuentra en Anexos

(61) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacién social. Elaboracién y
registro de datos. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.

(62) “Un subgrupo cualquiera de objetos extraidos al azar de un grupo tiende a presentar las mismas caracteristicas que éste”.
Gaitdn Moya y Pifiuel Raigada.

(63) “Los grandes grupos son mds estables que los grupos pequefios”. Gaitdn Moya y Pifiuel Raigada.



Resultados: sy

Demograficamente hay un equilibrio entre hombres y mujeres, el 84,62% se encuentra en un rango
de edad joven (entre 20 y 30 afios) y con poco tiempo dentro de la empresa (menos de seis meses), en
lo respectivo a las areas se observan respuestas de todos los sectores de la empresa, con lo cual el
interés y la participacion de colaboradores en el programa de voluntariado corporativo es heterogé-
nea.
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(64) Presentamos aqui los datos de mayor relavancia para el trabajo actual, en el aneso se presentan los grificos y resultados
completos de la encuesta.
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En cuanto a los medios de comunicacion mas utilizados para interactuar laboralmente y para infor-
marse de las novedades se destaca el uso de la intranet y la lectura del newsletter como las principales
fuentes consultadas. El 80% de los encuestados manifiesta utilizar el correo electrénico para comuni-
carse ¢ informarse y un 15% la intranet, de modo que los medios electronicos son los que mds llegada
tienen a los colaboradores de las oficinas de LGA en Carlos Casares.

En cuanto al medio por el que se enteran de las noticias de CampoSocial, se repite el nimero ya que
entre Intranet (40%) y Newsletters-mailing (42,5%) suman un 82,5%. Por otro lado, es importante
destacar que el 20% restante se divide entre carteleras, reuniones, teléfono y charlas entre compafie-
ros. La poca utilizacién de las carteleras y reuniones, llama la atencidon debido a que se trata de espa-
cios que podrian ser eficientes para transmitir de manera directa y clara y, a su vez, podrian conver-
tirse en espacios de debate y discusidon sobre el programa Campo Social como también sobre otros
temas.
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Dado que gran parte de los que respondieron la encuesta tenian poca antiguedad dentro de la empre-
sa (menos de un afio), se comprobd que su nivel de informacién sobre el programa CampoSocial es
muy baja, incluso en muchos casos hay un desconocimiento general sobre qué es el voluntariado
corporativo. Para tal afirmacion, sobre el punto 8 del formulario que dice “Se claramente lo que
implica ser un voluntario corporativo”, tomamos a las primeras tres variables: 1- Totalmente en
desacuerdo (7,69%), 2- Bastante en desacuerdo (7,69%) y 3- Medianamente de acuerdo (35,90%),
como variables negativas, ya que implica que no saben o saben en menor medida lo que implica ser
un voluntario corporativo. La suma de las tres es de 51,28%, por lo que podemos afirmar que mas de
la mitad de nuestra muestra no sabe o tiene algin conocimiento basico de lo que implica ser un
voluntario corporativo.

1. Totalmente en | Sy 7.60 o SE CLARAMENTE LO QUE IMPLICA
SER UN VOLUNTARIO CORPORATIVO

2. Bastante en
desacuerdo _ 7.69 %
> Medianamente | 3550
de acuerdo 35:30%
4 Bastante o | I 25-64 %
acuerdo

5. Totalmente de | N ;.05 %
acuerdo
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El detectar la existencia de un gran numero de empleados con poca antigiiedad en la empresa, nos
llevé a consultar con Gestién de Talentos acerca del porcentaje de rotacién anual de empleados,
debido a que se trataria de uno de los factores que influyen en el desconocimiento sobre lo que signi-
fica el voluntariado corporativo, y los beneficios del programa CampoSocial.

Desde el area de Gestion de Talentos de LGA nos facilitaron un informe sobre la cantidad de emplea-
dos y el porcentaje de rotacion anual desde el afio 2005 al 2010.

Gréafico rotacidén anual
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De acuerdo al grafico, se puede observar como, en los ultimos afios, el indice de rotacion de emplea-
dos se incrementé abruptamente si bien el numero de empleados no tuvo gran variacion. Este indice
confirma que el gran porcentaje de rotacidn es una de las causas que afecta la comunicacion y enten-
dimiento de los objetivos y alcances del programa. Esto también afecta la continuidad de los proyec-
tos llevados a cabo por los voluntarios.

P.45
Tesis de Grado . Comunicacidn, Planificacién y Gestién . LOS GROBO AGROPECUARIA



Observando la encuesta en su totalidad, se percibié un clima de opiniéon medio, donde no hay grandes
posiciones marcadas, sino un espectro entre falta de tiempo, interés e informacién para estimular la
participacion. No hay actitudes negativas plenamente al proyecto, los encuestados que si participaron
tienen una actitud muy positiva y conforme con los resultados obtenidos en la experiencia vivida.

. 1. Totalmente en | Sy 5 56 90 ME INTERESA PARTICIPAR EN EL
: | PROGRAMA Y PRESENTAR UN PROYECTO
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46.15 %
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: acuerdo
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En cuanto al interés de participar en el programa de voluntariado corporativo, tomamos las primeras
tres variables: 1- Totalmente en desacuerdo (2,56%), 2- Bastante en desacuerdo (12,82%) y 3-
Medianamente de acuerdo (46,15%), como nuestra referencia para mostrar el desinterés por parte de
los colaboradores dado que en suma se trata de un 61,53% mientras que ¢l 38,08% de la muestra esta
bastante y totalmente de acuerdo con participar.

En base a los datos brindados por Gestion de Talentos en referencia a la cantidad de voluntarios exis-
tentes en los ultimos afios, pudimos elaborar los siguientes graficos:
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Este grafico muestra una evolucion positiva del voluntariado, de acuerdo al total de los empleados y
al numero de voluntarios en cada campafia durante el periodo 2006-2010. Los ultimos dos afios
muestran una constante en la participacion (23,33% en 2009 y 23,85% en 2010).

Los porcentajes parciales de participacion del 2011 se mantienen como en 2010 de acuerdo a la infor-
macion de Gestion de Talentos y la Fundacién(es), por lo que podemos afirmar que hay una estabili-
dad desde el afio 2009. Segun lo indagado, la actividad de la empresa tuvo variaciones significativas
en su actividad por cuestiones macroecondmicas y climatologicas que afectaron la actividad de la
empresa. A partir del 2009 preseneta estabilidad, factor que incide en la participacion del voluntaria-
do.

Tomando como referencia los indices de evolucién del voluntariado en Argentina de las siguientes
fundaciones: Fundacion Bank Boston, Instituto C&A, Fundacién Telefénica, y Fundacién YPF, los
promedios de participacion fueron de un 11% en 1998 a un 20% en 1999, 26% en 2000 y 32% en
2001. Luego de la crisis economica del 2001 los porcentajes tienden a decrecer por las bajas en las
inversiones en este campo de accién, sin embargo los ultimos afios se revitalizan y actualmente se
mantienen en un promedio de 25% sobre el total de los colaboradores de cada compafiia(es). Este
dato indica que el porcentaje de participacion en el programa CampoSocial esta dentro de los marge-
nes promedios de los programas de voluntariado corporativo de otras empresas en el pais.

Una de las cuestiones mas enriquecedoras del material recolectado, se encuentra en las respuestas
obtenidas en las preguntas abiertas, donde los encuestados tuvieron la oportunidad de explayarse y
comentar sus opiniones y perspectivas; estas preguntas buscaban enriquecer el dato cuantitativo. Las
respuestas obtenidas pueden ser clasificadas segin los colaboradores que realizaron voluntariado y
los que no.

¢(PARTICIPASTE DE ALGUN PROYECTO DE CAMPO SOCIAL? - Si, ¢POR QUE?:

“Si, participé porque queria llevar a cabo un proyecto cultural, pero hacerlo solo era muy dificil asi que con el
apoyo de la fundacién pensé que iba a poder llevarlo a cabo”

“Me gusta colaborar, en las instituciones donde lo hice siempre tenia alguien de mi familia trabajando y tengo
un contacto mas directo para saber cuales son las necesidades por lo que es una motivacién para trabajar”

“Si, porque me interesa ayudar y me parece enriquecedor”

“Si, participé porque me interesan las actividades que se realizan para la comunidad”

“Porque tuve una propuesta para ayudar mediante la Fundacién, me interesé y decidi sumarme.”

“Si, me parece una idea interesante para ayudar a la comunidad y darle vida a tales en algunos casos”

“Porque surgié como una necesidad”

(65) A la fecha no se realizé el informe oficial de los resultados para el afio 2011, este dato fue brindado en uno de los
encuentros con los miembros de las dreas mencionadas.
(66) Dato suministrado por la Fundacién Emplrendimientos Rurales Los Grobo.



Por un lado se encuentran aquellos que comentan lo positivo de las experiencias de trabajo que
vivieron realizando tareas de voluntariado corporativo; se trata de un publico motivado y participati-
vo, con predisposicidn e interés en las actividades de la Fundacién y que buscan informarse de las
acciones que ¢sta lleva adelante. Las motivaciones a participar nacen de cuestiones de caracter perso-
nal “Porque surgio como una necesidad”; “tenia alguien de mi familia trabajando”, etc. El voluntaria-
do requiere de una actitud pro-activa y un interés personal de las personas en colaborar con la comu-
nidad.

Por otro lado, aquellos que respondieron que no participaron del programa CampoSocial, comentan
en su mayor parte que no tienen tiempo para realizar dichas actividades y falta de predisposicion o
conocimiento sobre el programa y el trabajo que realizan sus compafieros. “Desconozco el programa
por falta de interés personal”; “falta de tiempo y falta de interes”; “ya estaba en proceso al momento
de mi ingreso a la compaiiia”.

En cuanto a la ultima pregunta donde se les pide que comenten qué mejorarian del programa, las
respuestas varian entre la falta de informacion para opinar, la falta de interés, falta de motivacion,
mads reuniones con los encargados del programa.

“Quizas que sea mas abierto para que, como fue mi caso, aquellos que ingresan a la compafia puedan tener
acceso a los proyectos que ya estan en marcha”

“Tendrian que realizar reuniones con los directores de la fundacién de forma mas seguida”
“Deberian realizar mas actividades de motivacién para que los empleados participen”

“No puedo opinar porque no me interiorizo en el tema. Creo que deberia hacerlo”
“Desconozco el programa por falta de interés personal”

“Mejoraria la informacién”

Volviendo a las preguntas cerradas, que demuestran una opinién mas bien neutra o reservada, obser-
vamos que si bien el 50% de los encuestados dice enterarse de las novedades de Campo Social, casi
el 70% dice no interesarse (o interesarse a medias) en recibir informacion sobre los proyectos y nove-
dades.
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La FER escucha mis propuestas y consultas
M La falta de informacion no me motiva a participar
7! Creo que es necesario profundizar el vinculo entre FER y LGA
“! La comunicacién entre FER y LGA es muy buena
Il Me interesa participar en el programa y presentar un proyecto
M Se claramente lo que implica ser un voluntario corporative
Bl Conozco los beneficios que brinda a la comunidad el proyecto de voluntariado
Il Me intereso en informarme sobre los proyectos de Campo Social y las novedades
M Tengo claro cuales son los objetivos de las campafias que ganen tus ganas””
i1 Me entero siempre de todas las novedades de Campo Social

El poco interés en el programa CampoSocial se refleja en el siguiente dato: mas del 50% de los
encuestados no conocen claramente los objetivos de la campafia “Que ganen tus ganas”; mas de
un 60% manifesto no saber (o saber a medias) cudles son los beneficios que brinda a la comunidad
el proyecto de voluntariado. Lo anterior esta relacionado con no saber lo que significa ser un volun-
tario corporativo y el impacto que pueden generar con la actividad.
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Ahora bien, otro indicador de desinterés o desmotivacion para participar como voluntarios de Cam-
poSocial se ve reflejado en la comparacidén entre el porcentaje de personas que han participado de
algin proyecto de voluntariado, y el porcentaje de quienes manifiestan tener interés en participar y
presentar un proyecto. De este modo, cabe destacar que el primer porcentaje es de 33,33% y el segun-
do es de un 38% aproximadamente, pero es menester mencionar que un 46% dice estar medianamen-
te de acuerdo con participar, lo que significa que hay un grupo suseptible a ser captado en una futura
campaifia.

Sobre la relacion entre las dos entidades, es destacable que los encuestados resaltan mayoritariamen-
te los medios de comunicacion basados en Internet (mailing, newsletter); lo que nos hace pensar en
la poca atencidn que se presta a otros canales y la necesidad de repensar su funcionalidad e impacto,
como también evaluar el modo en que fueron utilizados hasta el momento.

Si nos concentramos en la pregunta sobre si la Fundacién escucha las propuestas de los colaborado-
res, las respuestas son muy variadas. Tomaremos las respuestas 1 (11,43%), 2 (17,14%) y 3 (25,71%)
como respuestas negativas, dado que conforman el porcentaje de colaboradores sobre quienes mas se
debe trabajar en pos de obtener resultados positivos para el programa. Entonces, podemos afirmar,
que el 45,71% de los encuestados opina que la FERLG tiene una postura abierta a los comentarios y
propuestas, mientras que el 54,29% opina que la Fundacién no esta predispuesta a escuchar las
propuestas y consultas.

4.2.2. Encuesta a gerentes

Tras los resultados arrojados por la encuesta a los colaboradores de LGA, y vistos los resultados del
Focus Group (ver mas adelante), result6 imprescindible trabajar con los gerentes como un grupo dife-
renciado. Se modificé el formulario de encuesta para entender cual es el estado de la opinion de los
gerentes con respecto al voluntariado corporativo, a su participacion personal y a la participacion de
los miembros de sus areas.

La encuesta se realizé con un formulario online, facilitando su respuesta a través de un link, el mismo
llegd via mail a 12 (doce) gerentes de las distintas areas de LGA. La tasa de respuesta fue mas baja de
lo esperado, sdlo 4 (cuatro) gerentes completaron la encuesta. Dado que solo obtuvimos respuesta del
33% de los gerentes, no se considera que la muestra sea representativa del objeto de estudio. Sin
embargo tomaremos esa baja tasa de respuestas como un dato negativo sobre el interes en el progra-
ma; y realizaremos observaciones sobre las encuestas efectivamente realizadas.

Las difrencias en los formularios son pocas pero precisas, en el caso de los gerentes no realizamos
una evaluacion de las edades, tampoco pedimos que especifiquen a qué area pertenecen, dado que
este dato revela la identidad de los encuestados. Se agregd una pregunta abierta para reconocer la
perspectiva sobre la participacion de los colaboradores de su sector en el programa CampoSocial.
La baja tasa de respuestas es leida por este grupo de trabajo como una falta de interés en el programa
de Voluntariado Corporativo, teniendo en cuenta que muchos colaboradores marcan la falta de
tiempo para participar, entendemos que los gerentes también se encuentran con mayor cantidad de
trabajo y no prestan la atencion requerida por los programas de la Fundacion.



1. Sexo ‘ Porcentaje Respuestas

Totales

Femenino ‘ 0 % ‘ 0
Masculino ‘ 100 % ‘ 4
Total Responsable 4
Filtros aplicados 0

2. ¢(Como te enteras de las novedades de campo social? ‘ Porcentaje | Re;g&elzgas
Reuniones ‘ 0 % ‘ 0
Comentarios de mis compaiieros ‘ 0 % ‘ 0
Comentarios de compafieros de otros sectores ‘ 0 % ‘ 0
Newsletter/mailing ‘ 75 % ‘ 3
Carteleras ‘ 0 % ‘ 0
Intranet ‘ 25 % ‘ 1
Total Responsable 4
Filtros aplicados 0

3. ¢(Qué¢ canal de comunicacion usas mas? ‘ Porcentaje | Re,ﬁ‘l):'t‘;'i:;as
Mails - ‘ 75 % | 3
Intranet ‘ 25 % | 1
Reuniones ‘ 0 % ‘ 0
Carteles ‘ 0 % ‘ 3
Teléfono ‘ 0 % ‘ 0
Total Responsable 4
Filtros aplicados 0

El 100% de las respuestas fueron realizadas por hombres. Las novedades sobre la Fundacidn en gene-
ral, y el programa CampoSocial en particular, llegan a través de internet, el 75% se informa por
medio del newsletter y mailing, y el 25% prioriza la intranet en términos generales, este grupo no
muestra ningin interés en otros espacios de circulacion de la informacidn.
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(COMO TE ENTERAS DE LAS
W Intranet  NOVEDADES DE CAMPOSOCIAL?

|l Intranet 25.0 %

Wl Newsletter / mailing 75.0 %

I Newsletter /
mailing
750. %

a1 o q Respuestas
4. ;Participaste de algiin prayecta de Campo Social? | Porcentaje | Tgtales
Si, JPorqué? ‘ 25 0 ‘ 3
No, {Porqué? ’ 75 % ‘ 3
Total Responsable 4
Filtros aplicados 0
5. ¢Estis de acuerdo en que las personas que integran tu area de B Respuestas
trahajo realice actividades de voluntariado corperativo? ;Por qué? | | Tatales
| 100 % 4
Total Responsable 4
Filtros aplicados 0
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6. Encerar un circulo el nimero que correspanda segiin cuan de acuerdo estés con las afirmaciones a cantinuacidn

(siendo 5 totalemte de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo)

‘ 5 ‘ 4 ‘ 3 ‘ 2 ‘ 1 ‘ Arli\/tl:n.jejgca

Me entera siempre de todas las novedades de Campo Social ‘ 0%(0) ‘ 5000(2) ‘ 500%(2) ‘ 0%(0) ‘ 0%(0) ‘ 3,5
Tengo clara cuales san los abjetivos de las campafias “que ganen tus ganas” ‘ 00%(0) ‘ 500%(2) ‘ 50%(2) ‘ 0%(0) ‘ 25%(2) ‘ 3

Me intereso en infarmarme sobre proyectas de Campa Sacial y las navedades ‘ 250%(1) ‘ 259%(1) ‘ 2500(1) ‘ 09%(0) ‘ 259%(1) ‘ 3,25
Canozca las heneficias que brinda a la camunidad el proyecta de valuntariada ‘ 75%(3) ‘ 0%(0) ‘ 0%(0) ‘ 0%(0) ‘ 25%(1) ‘ 4

Se claramente que implica ser un voluntaria carperativa ‘ 25%(1) ‘ 50%(2) ‘ 0%(0) ‘ 09%(0) ‘ 25%(1) ‘ 3,5
Me interesa participar en el programa y presentar un prayecta ‘ 0%(0) ‘ 250%(1) ‘ 259%(1) ‘ 250%(1) ‘ 250(1) ‘ 2,5
La comunicacidn entre FER y LGA es muy buena ‘ 50%(2) ‘ 0%(0) ‘ 0%(0) ‘25%(1) ‘25%(1) ‘ 3,25
Crea que es necesario prafundizar el vincula entre FER y LGA | 50%(2) | 50%(2) | 0%(0) | 0%(0) | 09%(0) | 45
1a falla de informacién no me motiva a participar ‘ 25%(1) ‘ 09%(0) | 25%(1) | 25%(1) ‘25%(11 | 2,75
La FER escucha ms p ¥ consul ‘ 25%(1) ‘ 5006(2) | 25%(1) | 09%(0) | 0%(0) | a

Total Responsable 4
Filtros aplicados 0

Solo el 25% ha participado en el programa CampoSocial (equivalente a uno de los gerentes que
respondio la encuesta); en las respuestas abiertas se expresa esta participacion de la siguiente forma:

“Si,creo que es importante aportar algo a la sociedad y es una experiencia
nueva que conlleva aprendizaje”

Por otra parte, el 75% de los encuestados que no participaron del programa explican que no lo hicie-
ron por falta de tiempo o por resultarles innecesario.

“No, nunca senti la necesidad”
“No, por falta de tiempo”

Queremos dar especial importancia a la pregunta sobre la aceptacion de que los miembros de sus
areas participen del programa de Voluntariado Corporativo, dado que muchos de los colaboradores
resaltan desconocer qué opinan sus gerentes. E1 100% de las respuestas de gerentes afirman no
negarse a que los colaboradores participen (recordando que la muestra estd compuesta por 4 de 12
gerentes consultados):
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iEstas de acuerdo en que las personas que integran tu irea de trabajo realice actividades de voluntariado corporative? ;Por qué?

0 ‘ Si, por que es algo que les puede generar interes, dande pueden interactuar con sus pares e integrarse a la comunidad desde atro aspecto
1 ‘ Creo que es muy superador para las personas € incentiva la vision de compartir

2 ‘ Si me parece correcto

3 ‘ Si, por el mismo mativa que el anterior

Las oraciones 0 y 1 muestran un conocimiento mds amplio de los beneficios de la participacion en el
programa (“puede generar interés...interactuar con sus pares e integrarse a la comunidad”; “es muy
superador...incentiva la vision de compartir”), mientras que los dos ultimos (2 y 3) denotan menor
interés en el mismo, aunque afirman aprobar la participacion de los colaboradores a su cargo (“St,
me parece correcto”).

Los porcentajes de la pregunta 6, que invita al encuestado a marcar en que medida esta de acuerdo
o en desacuerdo con las oraciones expresadas, mantiene una relacién con las respuestas de la encues-
ta a los colaboradores; ambos grupos toman una postura intermedia. El siguiente cuadro muestra la
media aritmética entre las cinco opciones de respuesta que van del totalmente de acuerdo (5) al total-
mente en desacuerdo (1).

media aritmética

00 05 10 15 20 25 30 35 4.0 45 50
! | | | | | | | | | |

Me entero siempre

Tengo claro cuales ... |
Me intereso ...

Conozco los benefici ...
Se claramente o ... |o—
Me interesa particip ... |E  ——
La comunicacién ent ... |messsssssssseeeee——
Creo que es necesar ... |
La falta de informaci ... |

La FER escucha m ... |

Grifico obtenido de la plataforma de tabulacion utilizada: http://www.e-encuesta.com

”n

En la afirmacién “Tengo claro cuales son los objetivos de las campafias "Que Ganen tus Ganas
el 500% respondio estar bastante de acuerdo, un 25% medianamente de acuerdo y un 25% totalmente
en desacuerdo. Estamos ante un publico objetivo que no tiene formada una idea clara y compartida
del programa. Sin embargo el 75% de los gerentes encuestados dijo estar informado acerca de los
beneficios del programa para con la comunida, y lo qué implica para los colaboradores ser un Volun-
tario Corporativo.

P.54
Tesis de Grado . Comunicacidn, Planificacidn y Gestién . LOS GROBO AGROPECUARIA



A la hora de involucrarse en el programa, los porcentajes estdn divididos: 25% bastante de acuerdo,
25% medianamenre de acuerdo, 25% bastante en desacuerdo y 25% totalmente en desacuerdo. De
estos datos hacemos una lectura negativa de la postura relacionada con participar activamente del
programa. El 100% considera necesaria la profundizacién de la relacién entre las instituciones.

Por dltimo, se realizé una pregunta abierta sobre modificaciones que se realizarian al programa, el
50% de los encuestados que respondieron al cuestionario completaron esta pregunta:

éQué aspectos mejorarias del programa de voluntariado Campo Social?

0 ‘ Crea que el enfoque y la dispercian, realizarias menas cosas pera mas impartantes

1 ‘ Mejoraria la comunicacion y buscaria una nueva manera de motivar a los equipos comenzando por los gerenetes

Los datos mas importantes que extraemos son la necesidad de buscar nuevas herramientas de comu-
nicacion y mejorar la motivacién a la participacion activa del programa, al mismo tiempo que reducir
la cantidad de proyectos y mejorar calidad de los mismos.

4.2.3. Focus Group

Esta herramienta fue pensada y planificada a partir de los resultados arrojados por la encuesta a cola-
boradores; su finalidad era despejar tematicas y poder abordar y profundizar la perspectiva que
tenian los colaboradores sobre el programa CampoSocial y la comunicacion entre instituciones. La
misma se realizé con tres grupos distintos: oficinas de Carlos Casares (ptiblico objetivo de nuestro
trabajo), Planta de Carlos Casares y Molinos Canepa en Chivilcoy.

Cabe destacar que nuestro grupo de interés/ piblico es el de las oficinas de Carlos Casares ya que
acotamos nuestro trabajo de tesis a este recorte para focalizar las estrategias de comunicacion; pero
justamente, para poder ver las diferencias y similitudes con los otros perfiles/ grupos/ publico que
forman parte de LGA nos resultd interesante extender el focus tanto a la planta de Carlos Casares
como al molino, dado que enriquecerian la investigacion y permitirian pensar singularidades para
una aplicacion del programa que abarque estos perfiles.

Los grupos estaban compuestos por colaboradores que actualmente participan en el proyecto, colabo-
radores que alguna vez participaron y aquellos que nunca lo hicieron; la heterogneidad de perfiles
buscaba enfrentar posturas y generar un dialogo ¢ intercambio de ideas sobre lo que se entiende por
Voluntariado Corporativo en general y sobre el programa CampoSocial en particular.

La metodologia de trabajo consisti6 en sentar a los participantes en una mesa redonda, compartir un
mate y generar un clima informal y relajado de charla. Si bien todos los presentes se conocen dentro
del ambito laboral, pertenecen a diferentes areas de la empresa.

Llevamos adelante la coordinacién del Focus, donde realizamos una presentacién introductoria y
propusimos tematicas a lo largo de la charla para dejar que los colaboradores discutieran entre ellos
las situaciones planteadas. La division de roles en esta metodologia fue la siguiente, mientras una de
nosotras hacia de presentadora y moderadora oficial, la otra hacia intervenciones esporadicas para
generar alguna nueva perspectiva y, ademas, se encargaba de tomar notas y llevar un diario de
campo con gestos y acotaciones relevantes a la investigacion.
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Es menester destacar las particularidades de cada grupo, en el caso de las Oficinas de Carlos Casares
tuvimos un grupo de 7 colaboradores; todos tenian un grado de informacion parejo del programa,
inclusive uno de ellos tenia muy poco tiempo trabajando para la empresa. En este grupo las opiniones
fueron mas diversas y todos aportaron perspectivas enriquecedoras al debate.

El caso de la Planta de Carlos Casares, el grupo de trabajo era mas reducido (3 personas), por tratarse
de una planta con pocos empleados el clima que se percibe es de cardcter familiar, este afio era la
primer vez que se involucraban en el programa CampoSocial y lo abordaron como una cuestién que
involucraba a todos los colaboradores de la planta. Con la dificultad que al tratarse de trabajos
manuales y con mucha carga horaria, la predisposicion a las actividades extra laborales se ve reduci-
da; sin embargo buscaron estrategias para incorporar en alguna actividad a los colaboradores con
mayores dificultades para participar.

Por ultimo, el grupo en el Molino Canepa de Chivilcoy (perteneciente al grupo de empresas de Los
Grobo Agropecuaria), no trabaja con el programa de voluntariado corporativo CampoSocial, sino con
los programas de la Fundacion Emprendimientos Rurales Los Grobo:

. Escuela CDI (Centro para la Democratizacion Informatica) Eureka

. NUTRIO: Programa de Capacitacidon y Difusion de Buenas Practicas de Alimentacién

La perspectiva aportada ayud6 a ver las particularidades de la relacién comunicacional entre las
instituciones, sobre todo en los casos de toma de decisiones. Por otro lado, se vive una relacion de
conflicto con los colaboradores que no participan en ninguno de los proyectos.

A partir del trabajo realizado con los tres grupos, se sintetiz6 la informacién en un cuadro (67) con
las temdticas abordadas:

- Voluntariado: qué es ser un voluntario corporativo; por qué participar, por qué no; qué percepcion
tiene el equipo de trabajo diario sobre el voluntariado.

- Comunicacion: como es; ventajas y desventajas; apropiacion de espacios; usos; estado de la
relacién con la Fundacion.

- Gerentes: cémo intervienen los gerentes en el voluntariado o qué impronta tienen sobre la partici-
pacion de sus equipos de trabajo.

- Fundacion: como es la relacion; como es la comunicacion; que funcién cumple; que deberia mejo-
rar (del programa, de la relacion).

- Motivacion: como incorporar nuevos voluntarios; cémo mantener a los que estdn trabajando; efec-
tividad del programa para responder a las necesidades de los colaboradores.

El cuadro comparativo se encuentra en el Anexo de la presente tesis, ya que aqui expondremos los
aspectos mas relevantes del focus realizado en las oficinas de Carlos Casares por tratarse de nuestro
publico de interés especifico.

El cuador de anilisis comparativo de los tres focus group se encuentra en Anexos

Cuadro Voluntariado:

VOLUNTARIADO:

. "No hay continuidad con los proyectos” "No hay seguimiento de proyectos, no se sigue trabajando con instituciones a largo plazo”
. "Desorganizacion”

. "Hay mucha gente que participa en el momento nada mas”

. "No tenemos tiempo”

. "La gente no sabe lo que es ser un voluntario corporativo”
. "La asistencia deberia ser obligatoria”
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No hay una comprensién acabada de lo que significa ser un voluntario corporativo, ni los alcances
y limitaciones del mismo. Sumado a ello, la rotacion de los empleados causa debilidad en el programa
dado que limita las posibilidad de continuidad en los proyectos y las capacitaciones. Los empleados
nuevos, no son capacitados ni informados acerca del voluntariado en la etapa de induccidén; y los que
se interiorizan por su cuenta, y desean participar, no tienen forma de sumarse a los proyectos que ya
estan en marcha debido a que no estd contemplado desde la coordinacién.

Por otro lado, surge como una debilidad del programa el hecho de no haber un referente de la Funda-
cion en la localidad de Carlos Casares. Todos los participantes del focus group manifestaron la nece-
sidad de la presencia de un referente de la FERLG, dado que CampoSocial se coordina desde Buenos
Aires. Si bien cuentan con los medios de comunicacién necesarios (como correo electrénico, teléfono,
entre otros) para estar en contacto con Nicolas Tortolini de la Fundacién, expresan que es necesario
el contacto diario y cara a cara para llevar adelante sus proyectos. Ademads, en muchas ocasiones se
deben tomar decisiones o solucionar problemas de manera inmediata y no se puede, ya que Gestién
de Talentos no cumple la funcién de nexo entre los voluntarios y la Fundacién, ni tampoco hay una
persona en ese sector abocada al programa de voluntariado.

Esa desvinculacién y dispersion geografica incide en la comprensién del programa, en lo que implica
ser un voluntario corporativo y en su funcionamiento, por ejemplo, cuando uno de los participantes
dice "la asistencia deberia ser obligatoria”.

Algo a tener en cuenta del focus group, cuando se habla de los proyectos y la continuidad o profun-
dizacién relacionado con el rol del voluntariado, uno de los empleados que nunca participo del
programa, pero que tiene mas afios de antigiiedad dentro de la empresa, parecia tener una idea mas
clara del mismo: "Los proyectos tienen que ser autosustentables, si no es filantropia absoluta. Hay
que hacer girar la rueda para que funcione solo”.

Cuadro Comunicacién:

COMUNICACION:

. "La gente no sabe lo que es ser un voluntario corporativo”

. ”"La empresa no se caracteriza por las comunicaciones”

. "En las plantas falta comunicacion porque no tienen computadoras como nosotros”

. "Comunicacién es Maria”

. "Hace falta presencia de gestion de talentos”

. “Distancia”

. “Muchas veces no abrimos los mailing de CampoSocial o los Newsletter, porque todas las semanas hay algo nuevo para leer.”

Nuevamente surge la falta de referentes claros y la necesidad de mayor articulacién entre la Funda-
cion y las dreas de la empresa, especificamente con Gestion de Talentos. Ven en Maria Cuesta toda
la responsabilidad en lo que respecta a la comunicaciéon porque Nicolas Tortolini, Responsable de
Comunicacion de la FERLG, no esta presente en las oficinas de Carlos Casares, y si bien tienen comu-
nicacion via mail, demandan mayor presencia y contacto diario con ¢l para que el flujo de informa-
cion sea dinamico. De este modo, también manifestaron la ausencia de Gestion de Talentos para
acompafiarlos en los proyectos locales, entendiendo que desde Buenos Aires, es imposible que Nico-
las Tortolini lo haga.
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Ademads, coincidieron en que las distancias no ayudan en la comunicacion. El establecimiento de la
FERLG en Buenos Aires y la distribucién de las plantas a kilometros de distancia, hace que el contac-
to no sea personal y diario, por lo que ellos aluden a eso algunas deficiencias en la comunicacion.
Por otra parte, si bien, el mailing y la intranet son el canal de comunicacién por excelencia, muchas
veces hay una saturacion del uso de este recurso (la mayoria de los participantes del focus group
manifestaron no abrir los newsletters o mailings en varias ocasiones) y una falta de estrategia com-
plementaria y diferenciadora con otros espacios de comunicacion (ej. Carteleras).

Cuadro gerentes:

GERENTES:

. "Estaria bueno saber que piensan los gerentes” (si se acompafia o no el voluntariado)
. "Los gerentes deberian tener que comunicar y fomentar”

Coinciden en que los gerentes no participan y no sienten el respaldo de los mismos cuando se involu-
cran en el voluntariado. Todos expresan no tener conocimiento acerca de qué opinion tienen los
gerentes sobre el voluntariado y su participacion; a la hora de destinar horas de su trabajo en algun
proyecto del programa, no saben cémo actuar porque no existe un apoyo explicito para que lo hagan.
Se reclama el apoyo de los mismos, al igual que consideran sumamente necesario y positivo que se
involucren en los proyectos, al menos de manera pasiva acompafiandolos en alguna tarea como
observadores para que sepan en lo que se estd trabajando, ya que no se trata de utilizar el tiempo de
trabajo en “un recreo”; se toma a la actividad seriamente y no consideran que sea una perdida de
tiempo.
En el focus group, al hablar de la actitud de los gerentes, se percibe cierto temor de los colaboradores
a la hora de participar del programa y de hecho uno de ellos manifiesta que algunos de sus compaiie-
ros directamente “no participan para no tener problemas con los gerentes”. Existe en el imaginario
la idea de que involucrarse en un proyecto trae como consecuencia ponerse en contra al jefe de quien
depende la continuidad de los mismos en la empresa.
Cuadro Fundacion:

FUNDACION:

. "Hacen falta encuentros con la gente de la FERLG”
. “Respaldo”

. "No hay continuidad con los proyectos” "No hay seguimiento de proyectos, no se sigue trabajando con instituciones a largo plazo”
. "Desorganizacion”

Reclaman mayor presencia de la gente de la FERLG en Carlos Casares. Consideran que no hay un
referente que esté diariamente en las oficinas y por eso manifiestan que no sienten el respaldo de la
fundacion.

En cuanto al trabajo de la FERLG manifiestan que no ven que sea un trabajo en conjunto con la
empresa; esto debilita la comprension de la articulacién de ambas organizaciones y, por ende, que el
voluntariado corporativo es parte de las finalidades de la empresa. En este punto, se sefiala que
Gestion de Talentos deberia hacerse cargo de los huecos que deja la fundacion por la distancia lo que
conduciria a realizar un verdadero trabajo en conjunto, pero actualmente no funciona como nexo
entre ellos y la fundacién, ni tampoco dando soporte a los proyectos de la zona y a las acciones que
se generan desde Buenos Aires.
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En su mayoria reconocen que la FERLG tiene buenas propuestas, pero nuevamente hicen hincapié en
que necesitan el respaldo y soporte constante de GT, por ser el area que se encuentra fisicamente en
Carlos Casares y cuenta con las herramientas para hacer operativo el programa de voluntariado.
Cuadro Motivacion:

MOTIVACION:

. "No hay continuidad con los proyectos ””No hay seguimiento de proyectos, no se sigue trabajando con instituciones a largo plazo”

. “Desorganizacion”

. Capacitaciones: "Siempre quedan en lo mismo. Contar las experiencias y nada mis.”
. "Hace falta presencia de gestion de talentos”

. “GT pareciera estar ausente en lo g respecta al voluntariado, Maria es comunicacion, Nicolas y Silvio estan en lo que pueden por
la distancia y RSE nos financia los proyectos, pero GT no articula y nes podria acompaiiar en lo diario por estar fisicamente en las
oficinas”

. “Gerentes”

. "Hay muchas ideas, pero implica sentarse a escribir”

Manifiestan que no existe un nexo entre la FERLG y la empresa, aludiendo a Gestion de Talentos la
responsabilidad de no mediar e involucrar a los gerentes. De este modo, consideran sumamente
importante la participacion de los gerentes para motivar a los colaboradores a involuctarse y no
sentir miedo o presidn a la hora de colaborar en proyectos de voluntariado.

Reclaman una manera mas practica para armar y presentar proyectos, de modo que los colaboradores
se involucren. El armado de los proyectos y su presentacion les implica mucho tiempo y les quita
energia para luego llevarlos adelante, por lo que consideran esa etapa como desmotivadora al
momento de decidir si participan o no.

En cuanto a las capacitaciones, manifestan que no les aportan conocimientos nuevos, y sélo quedan
en transmision de experiencias; es por ese motivo que el porcentaje de asistencia a las mismas es muy
bajo.

Asi mismo, se plantea que hacer proyectos que consistan en donaciones no los motiva, pero conside-
ran que desde la FERLG se deberia trabajar en involucrarlos en proyectos mas profundos, a largo
plazo o sustentables.

Ademads, remarcan que al no contar con un referente de GT o de la FERLG que los acompaiie diari-
mente en los proyectos, baja el nivel de espectativas y el rendimiento para cumplir con los objetivos
del programa.

4.2.4. Entrevistas

Las entrevistas fueron pensadas y planificadas en funcién de obtener las percepciones, significacio-
nes, modos de hacer, representaciones e intereses de las personas que tienen cierto grado de respon-
sabilidad en cuanto al desarrollo del Programa de voluntariado corporativo CampoSocial y, en espe-
cial, la campafia “Que ganen tus ganas”.

Como se dijo en el Marco Metodoldgico, en las entrevistas “Se fratard de conocer la dimension del
sujeto a través de las perspectivas, descripciones, explicaciones o evaluaciones que ofrece a partir de

su propia vida o experiencia, y lo que es tanto o mds importante, tal y como lo expresa con sus
propias palabras.”(67)

(68) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboraciony
registro de datos. Pdg.94-95. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.
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Se planificaron cinco entrevistas, dos de ellas a miembros de la FERLG y otras dos a colaboradores
de LGA con un cierto rango de responsabilidad en la empresa y en el desarrollo del programa Campo-
Social. La quinta entrevista fue pensada para uno de los miembros de la familia Grobocopatel quien
nexa la filosofia de la empresa y la fundacién:

. Entrevista a Nicolas Tortolini, Responsable de Comunicacion de FERLG. Nicolas fue el primer entre-
vistado, ya que es nuestro nexo con la Fundacion desde un primer momento y, a su vez, es ¢l encar-
gado operativo de CampoSocial.

. Entrevista a Silvio Dalbuoni, Director Ejecutivo de FERLG, quien aporta estratégicamente desde su
experiencia en RSE con una vision global acerca de la temdtica y, ademas, interviene en la toma de
decisiones por su jerarquia dentro de la Fundacion.

. Entrevista a Matilde Grobocopatel, Vicepresidente de FERLG, cara visible de la Fundacién y miem-
bro de la familia Grobocopatel (hija del fundador de Los Grobo), quien representa con mayor fuerza
los valores identitarios del grupo empresario.

. Entrevista a Maria Cuesta, Responsable de Comunicacion de LGA, quien esta en contacto con Nico-
las Tortolini y difunde la informacion del programa de voluntariado a los colaboradores via
e-mail/newsletter.

. Entrevista a Magdalena Eceizabarrena, Gerente de Gestion de Talentos LGA drea involucrada en el
desarrollo de CampoSocial.

Para los cinco perfiles se planificaron entrevistas abiertas para ser realizarlas en forma personal en el
lugar de trabajo de cada uno, pasando por las siguientes tematicas:

. CampoSocial y el funcionamiento del programa de voluntariado

. Participacién de las distintas areas

. Relacion entre LGA y FERLG

. Comunicacién

. Especificaciones de cada area

A destacar:

Pese a que todos aceptaron el encuentro, dos reuniones no pudieron concretarse, la entrevista con
Matilde Grobocopatel fue suspendida por motivos personales (el fallecimiento de su marido, también
directivo del grupo empresario), la Vicepresidente de FERLG estuvo presente en algunos de los
encuentros que mantuvimos con Silvio Dalbuoni y Nicolas Tortolini aportando su perspectiva sobre
el programa. Tomamos la palabra de Silvio Dalbuoni como la voz autorizada para transmitir el espiri-
tu y singularidad de la entidad.

Por otro lado, la entrevista con la gerente de Gestién de Talentos, Magdalena Eceizabarrena, final-
mente no se pudo concretar en forma personal, por lo que realizamos una entrevista via mail, debido
a que no hubo predisposicion desde el drea para realizarla de otro modo. Al recibir las respuestas y
observar la poca profundidad y brevedad en las mismas, se percibe la incomodidad de la gerente de
Gestion de Talentos, Magdalena Eceizabarrena, con nuestra intervencién, como asi también queda
expuesta en la falta de predisposicion a la hora de concretar una entrevista en forma personal o a
través de una teleconferencia.



En cuanto a la entrevista con Nicolas Tortolini, cabe destacar que por ser nuestro referente directo
con la organizacion, mantuvimos reuniones de trabajo cada dos o tres semanas donde nos iba apor-
tando su perspectiva. No se realizé una entrevista formal al mismo, sin embargo, estuvo presente en
los encuentros con Silvio Dalbuoni y aport6 su opinién personal sobre las tematicas abordadas.

A continuacion, presentamos tres tablas comparando y analizando las distintas perspectivas en
cuanto a tres temas clave: Voluntariado Corporativo - Relacion entre la FERLG y LGA - Comunica-
cion.
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Voluntariado Corporativo “CampoSocial”

Silvio Dal Buoni,
Director Ejecutivo de FERLG

Maria Cuesta,

Responsable de Comunicaciéon de LGA

Magdalena Eceizabarrena,
Gerente de Gestion de Talentos LGA

Nicolas Tortolini, Responsable de
Comunicacion de FERLG

“...con el formato de campaia el volun-
tariado busca que el voluntario sienta q
ademads de trabajar pueda hacer otra cosa
si siente ganas de hacerlo y la empresa le
facilita los medios para poder hacerlo, lo
econdmico, el tiempo, capacitaciones
para q lo hagan de forma planificada y
mejor de lo q podria ser solo a titulo
personal fuera de la empresa... siempre el
voluntariado tiene que agregar un valor
extra de lo que puede hacer la persona
por fuera de la empresa, al ser un
voluntario corporativo la persona no sélo
esta cumpliendo con su funcién social de
desarrollar acciones de bien en su
comunidad sino que también esta
representando a la empresa... “

“La mayoria de los que participan son
jovenes, dentro de lo que es estructura de
equipo, los mandos medios estan mas
ocupados en que los promuevan para ser
gerentes y los gerentes estan enfocados
en generar guita para la empresa.

... tenemos el visto bueno absoluto de
accionistas, del directorio, para promever
el voluntariado la empresa pone recursos,
deja que destinen tiempo, pero después
hay una cosa que es como los gerentes
les transmiten a sus equipos, pero si
queres participar y te miran con cara de
culo, la préxima vez no decis nada,
aunque te paguen”.

“... si, es verdad hay un alto nivel de
rotacion de empleados y la gente nueva
no sabe acerca del programa.”

“...es complicado mantener el
numero de voluntarios en el
programa, este afio la gente
tuvo mucha carga de trabajo,
hubo una demanda de perso-
nal mayor (un asistente, mas
gente para el puesto), habria
que ver otros factores que
influyen en la gente a la no
participacidén, no es solo un
tema de comunicacion.”

“Funciona bien con muchos
aspectos. Campo Social nos
permitié que mucha gente se
comprometiera con las distintas
realidades sociales de sus
comunidades y participara para
poder transformarlas.
Aspectos positivos:
® que las personas tienen un
lugar de participacion y la
compafiia los acompafia, les da el
espacio para que puedan llevar a
cabo su proyecto.
e Cuentan con respaldo econémi-
co.
e Se aprende con las capacitacio-
nes a como ser voluntario
e TFavorece a la retencién de los
empleados, ya que hoy es una
variable tenida en cuenta por los
colaboradores.

Aspectos a mejorar:
e La comunicacion entre GT,
RSE, Fundacion.”

“muchos acusan no tener tiempo y
contra eso creo que no hay
ninguna campafia que funcione
porque hay épocas que estan
tapados de laburo y en lo que
menos piensan es en participar,
salvo los voluntarios modelo que
tenemos que siempre estdn con un
proyecto.”

“..en el hecho de no estar alla se
ve el tiempo que se le dedicaba al
voluntariado y el tiempo que se le
dedica ahora.”

“..los gerentes son los mismos que
estan desde hace buen tiempo y
nunca surgio nada de ellos, no se
involucran...

...los voluntarios hoy son meros
canalizadores de recursos estan
desmotivados porque sienten que
no avanzan porque queda sélo en
eso, como les pasé a los chicos del
merendero.




Observaciones: Del andlisis se desprende que la participacién en el Voluntariado depende de varia-
bles que tienen que ver con: los tiempos que se manejan en la empresa, en cuanto a la carga de
trabajo, la comunicacién de las acciones e informacidon, la comunicacién entre las areas que forman
parte del programa y sus falencias que son percibidas por los colaboradores, el alto porcentaje de
rotacion de empleados, la profundidad de los proyectos y la no participacion e involucramiento de
los gerentes, que tiene mucho peso a la hora de que un empleado decida participar del programa. Son
factores que inciden en la motivacién o desmotivacién de los colaboradores y voluntarios.

Las herramientas y medios se encuentran disponibles para llevar adelante el programa de voluntaria-
do, como aclara Silvio Dalbouni “el programa busca que el voluntario sienta que ademds de trabajar
pueda hacer otra cosa si siente ganas de hacerlo y la empresa le facilita los medios para poder hacer-
lo, lo econdmico, el tiempo, capacitaciones para que lo hagan de forma planificada y mejor de lo que
podria ser sélo a titulo personal fuera de la empresa”. Pero en el presente los factores, que menciona-
mos unas lineas mds arriba, inciden negativamente en su puesta en marcha. “Tenemos el visto bueno
absoluto de accionistas, del directorio, para promever el voluntariado...pero después hay una cosa que
es como los gerentes les transmiten a sus equipos”.

Maria Cuesta, por su parte, atribuye la responsabilidad de la no participacién a factores no exclusiva-
mente comunicacionales, “es complicado mantener el numero de voluntarios en el programa, este afio
la gente tuvo mucha carga de trabajo, hubo una demanda de personal mayor”. Por otro lado, Magda-
lena Eceizabarrena, comenta que el programa “Favorece a la retencion de los empleados, ya que hoy
es una variable tenida en cuenta por los colaboradores”. La gerente de GT no reconoce o manifiesta
aspectos negativos en profundidad del funcionamiento del programa.

La lectura que hace Nicolas Tortolini sobre la realidad de los voluntarios es negativa en funcién de
que manifiesta que existe un clima de insatisfaccion general con el programa; si bien algunos de
ellos tienen una actitud proactiva, contindan trabajando en las instituciones y presentando proyec-
tos, son casos escasos y puntuales: “los voluntarios hoy son meros canalizadores de recursos, estin
desmotivados porque sienten que no avanzan”.
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Relacion entre la FERLG y LGA...

Silvio Dal Buoni,
Director Ejecutivo de FERLG

Maria Cuesta,
Responsable de Comunicacion de LGA

Magdalena Eceizabarrena,
Gerente de Gestion de Talentos LGA

Nicolas Tortolini, Responsable de
Comunicacion de FERLG

Formalmente, si ven la
politica de voluntariado, van
a encontrar que dice: “El
voluntariado corporativo es
un programa de gestion
colectiva y asociada entre el
drea de RRHH, Fundacién y
Comunicacion”. Lo cierto es
que no es asi...

... En RRHH conocen el
programa, estan al tanto de
todo, pero el tema es como se
hace operativo eso, tendria
que haber una persona dentro
de RRHH que se dedique a
€so...

... Siempre hay una lucha en
cuanto a quién pone a
disposicién del programa los
recursos, entonces hay que
negociarlo y estructurarlo...

“La gran dispersion geogréfica [de Los
Grobo Agropecuaria] hace que sea compli-
cada la representacion, si a eso vos le
sumas que la Fundacién tiene su oficina
en Buenos Aires complica mas la cosa, se
entiende que tienen la mayor parte de la
actividad en Buenos Aires por las institu-
ciones con las que se relacionan, pero
queda lejos de la gente, hay que estar
moviéndose todo el tiempo. Cuando se
instalaron alla, no pensé que iba a ser un
impedimento y menos con las herramien-
tas de comunicacién que tenemos hoy en
dia, pero si lo noto cuando hacemos Focus
Group, reuniones de trabajo o reuniones
de voluntariado, lo primero que ellos
reclaman es que la gente de la fundacién
se acerque y supervise mas los proyectos,
lo ven como una dificultad, una necesi-
dad. Es dificil porque no podemos tener
una sucursal de la Fundacion en cada
lugar, pero es una demanda que estad.”
“Gestion de Talentos participa de las
reuniones con la Fundacion sobre el
voluntariado, pero es un area que tiene
mucho trabajo y no puede organizar
actividades para los colaboradores o
acompafiarlos en los proyectos constante-
mente porque estan excedidos”

“Buena”

Sin embargo marca como un aspecto a
mejorar:

® La comunicacion entre GT, RSE,
Fundacion.

Con Maria (Responsable de Com. De LGA)
y el diseflador tengo contacto permanen-
temente para pasarles informacion del
voluntariado... y con GT es mas compli-
cado, tenemos reuniones pero por
ejemplo a la hora de armar las capacita-
ciones deberiamos trabajar en conjunto y
eso no pasa. Terminamos armando todo
desde la fundacion y les avisamos a
ellos.”




Observaciones:

Hay una clara desvinculacion de las dreas involucradas en el programa CampoSocial, contrariamente
a lo establecido en la Politica de Voluntariado Corporativo(69), donde se plantea un trabajo en
conjunto. Este distanciamiento operativo, trae como consecuencia que la mayor cantidad de trabajo
recaiga sobre las personas que asumen la responsabilidad y llevan adelante el programa (Nicolas
Tortolini y Silvio Dalbuoni). Esta situacion crea, en los colaboradores, una imagen distorcionada
acerca de los procesos, procedimientos y modos de hacer en relaciéon a CampoSocial.

La FERLG es la cara visible del programa y quién centraliza los procesos que se van dando en torno
a este, ya sea la evaluacion de los proyectos, el seguimiento, la campaiia de lanzamiento, etc. Los
voluntarios acuden a Nicolas Tortolini o Silvio Dalbouni para despejar cualquier duda o requerimien-
to sobre el programa. Para el Director Ejecutivo de la Fundacion esta situacion es “una lucha en
cuanto a quién pone a disposicion del programa los recursos, entonces hay que negociarlo y estructu-
rarlo” ; a su vez, comenta como una posible solucion: “En GT conocen el programa, estdn al tanto de
todo, pero el tema es como se hace operativo eso, tendria que haber una persona dentro de GT que se
dedique a eso”.

Por su parte, Nicolas Tortolini remarca la buena relacion laboral que mantienen con las personas de
Comunicacion Institucional de LGA; Maria Cuesta expresa que los problemas laborales que puede
encontrar en relacion al funcionamiento del programa estin en “La gran dispersion geogrdfica [de
Los Grobo Agropecuaria] que hace que sea complicada la representacion, si a eso vos le sumas que
la Fundacion tiene su oficina en Buenos Aires complica mds la cosa (...) Es dificil porque no podemos
tener una sucursal de la Fundacion en cada lugar, pero es una demanda que estd”.

Las declaraciones de la Gerente de Gestion de Talentos sobre este tema son poco significativas al
analisis.
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Director Ejecutivo de FERLG

Responsable de Comunicacion de LGA

Gerente de Gestion de
Talentos LGA

de Comunicacién de FERLG

“La comunicacién en campo social es sumamente
estratégica para que funcione el programa, si
nosotros no comunicamos claramente qué es lo
que esperamos de los voluntarios, obviamente van
a venir con proyectos que no tienen nada que ver
con los que queremos financiar.”

En cuanto a la comunicacién via mailing o
Newsletter: “... esta sobresaturado, te llega el
institucional semanal, el institucional mensual,
todos los comunicados institucionales de sistemas,

notigrobo”.
En cuanto a las carteleras y comunicacién en
distintos espacios dentro de LGA: “... la empresa

esta dispuesta a hacer cosas y adaptarse a todas
las ideas nuevas, pero cuando se hace, se hace de
una manera desquiciada, no planificada. Entonces
se hacen banners para todo, hay informacién de
todo tipo con los mismos colores y se sobre carga,
en vez de realmente planificar las acciones...”

“Es complicado porque hay mucha comunicacién
no escrita y no planificada que tiene que ver con
el tipo que esta frente al equipo, si el gerente
piensa que eso es una boludez, aunque la empresa,
el directorio lo estén promoviendo, y no le ve el
sentido, probablemente la gente no participe
porque se siente observada ante un comentario de
un gerente que dice “uh otra vez el voluntariado”.

“...ahora esta la figura del Chino
(Nicolas Tortolini) haciendo comuni-
cacion dentro de la fundacién.”

“La Fundacién define el contenido y
nosotros les damos el asesoramiento
de disefio y lo comunicamos a través
de los canales institucionales,
primero a nivel interno a través de
comunicados institucionales, la
intranet (desde hace dos afios),
mailing, cartelera, todos los medios
que nosotros tenemos y utilizamos,
se usan también para CampoSocial,
cuando ya el proyecto estd creciendo
y esta la comunidad involucrada y el
voluntario estd haciendo cosas ahi,
ahi si les damos una mano para
publicaciones externas, en medios
locales.”

“Muchas veces estamos desbordados
y en mi caso que en Comunicaciéon
Institucional estoy sola, intento
cubrir todos los baches y responsabi-
lidades pero no es facil porque desde
acd se maneja toda la comunicacién
de Los Grobo, tanto interna como
externa junto al disefiador que esta
contratado”.

“La relacién con comuni-
cacidn es buena y si se
realizan acciones de
comunicaciéon”

“Es dificil que nos presten
atencion, depende para que
cosa por ejemplo con la
encuesta justo estaba en
Casares y fui uno por uno.
Cuando hay que comunicar
se hace abierto a todos,
incluyendo gerentes, a
través de un mail que llega
a la red, osea no hay filtro
de nada. Después por la
relacion que tengo con cada
uno de ellos, los llamo por
teléfono, si no entienden
algo tengo un trato mas
personal, con algunos hay
relacion casi de amistad y
con los nuevos por ser
abierto y entrar en confian-
za enseguida, algunos se
prenden, yo les digo que se
sumen y algunos han
presentado proyectos muy
buenos.”

“...y hay un tema histérico
que es que no leen los
mails, los empleados estan
saturados.”




Observaciones:

Los entrevistados entienden el valor estratégico de la comunicacion para lograr un eficiente funcio-
namiento del programa de voluntariado, Silvio Dalbuoni lo expresa de la siguiente manera: “La
comunicacion en CampoSocial es sumamente estratégica para que funcione el programa, si nosotros
no comunicamos claramente qué es lo que esperamos de los voluntarios, obviamente van a venir con
proyectos que no tienen nada que ver con los que queremos financiar”.

De modo que, seglin nos cuentan ellos mismos, desde la FERLG se piensa y elabora el contenido a
comunicar y luego Comunicacion Institucional LGA, especificamente Maria Cuesta y el disefiador, le
dan formato y lo vuelcan en un Newsletter, Mailing, Intranet o en cartelera para llegar a los colabora-
dores. “La Fundacién define el contenido y nosotros les damos el asesoramiento de disefio y lo comu-
nicamos a través de los canales institucionales, primero a nivel interno a través de comunicados insti-
tucionales, la intranet (desde hace dos afios), mailing, cartelera, todos los medios que nosotros tene-
mos y utilizamos, se usan también para CampoSocial; cuando ya el proyecto estd creciendo y estd la
comunidad involucrada y el voluntario estd haciendo cosas ahi, ahi si les damos una mano para
publicaciones externas, en medios locales”, manifesta Maria Cuesta quien nos cuenta, ademds, que
generalmente suman las noticias o informaciones del voluntariado a las plantillas que ya tienen
armadas para la comunicacion de la empresa, y sélo en ocasiones especiales, arman productos comu-
nicacionales diferenciados. En relacion a esto, Maria deja en claro que lo realizan de ese modo debido
a que ella es la unica persona que se encarga de “toda la comunicaciéon de Los Grobo, tanto interna
como externa junto al disefiador que estd contratado”.

Tanto Nicolas Tortolini como Silvio Dalbuoni pronuncian su descontento en relacién a la existencia
de una saturacion de informacion por parte de la compaifiia hacia los empleados. En palabras de
Silvio: “.. estd sobresaturado, te llega el institucional semanal, el institucional mensual, todos los
comunicados institucionales de sistemas, notigrobo”. Nicolds: “...y hay un tema histdrico que es que
no leen los mails, los empleados estdn saturados.”

En las entrevistas con las dos personas de la Fundacién y en la de Maria Cuesta, se les hace mencién
a que en la encuesta a los colaboradores, las carteleras y otros productos graficos en distintos espa-
cios fisicos dentro de LGA no aparecen dentro de los mas utilizados ni tenidos en cuenta por los
empleados. Ante esto, Maria vulve a hablarnos de que hacen y desarrollan productos en la medida
en que pueden; Nicolas Tortolini y Silvio Dalbuoni por su cuenta volven a apuntar a la saturacion.
Silvio sefiala: “ la empresa estd dispuesta a hacer cosas y adaptarse a todas las ideas nuevas, pero
cuando se hace, se hace de una manera desquiciada, no planificada. Entonces se hacen banners para
todo, hay informacion de todo tipo con los mismos colores y se sobre carga, en vez de realmente plani-
ficar las acciones...”.




A su vez, y tal vez como una consecuencia de todo lo expresado anteriormente existe cierta comuni-
cacion informal. Un caso es el de Nicolas Tortolini, cuando dice “Es dificil que nos presten atencion,
depende para que cosa, por ejemplo, con la encuesta justo estaba en Casares y fui uno por uno... por
la relacion que tengo con cada uno de ellos, los llamo por teléfono, si no entienden algo tengo un trato
mds personal, con algunos hay relacion casi de amistad y con los nuevos, por ser abierto y entrar en
confianza ensequida, algunos se prenden, yo les digo que se sumen ...”. Si bien es sumamente positivo
que €l pueda acercarse a los colaboradores y tenga un trato directo, esto deberia llevarse a cabo para
reforzar las acciones formales de comunicacion, y no algo forzado para un Responsable de Comuni-
cacion de una fundacion de la envergadura de la Fundacion Emprendimientos Rurales Los Grobo.
Pero como expone Nicolds, es una de las herramientas que tiene para salir de esa situacion de sobre
saturacion.

Otro caso de comunicacién informal que incide de forma claramente negativa tiene que ver con la
opinién y no participacion de los gerentes en el programa, segun dice Silvio Dalbuoni: “Es complica-
do porque hay mucha comunicacion no escrita y no planificada, que tiene que ver con el tipo que estd
frente al equipo; si el gerente piensa que eso es una boludez, aunque la empresa, el directorio lo estén
promoviendo, y no le ve el sentido, probablemente la gente no participe porque se siente observada
ante un comentario de un gerente que dice “uh otra vez el voluntariado””. Podemos decir que para
los tres entrevistados que se explayaron sobre la tematica comunicacion, los gerentes son un eslabén
comunicacional muy importante para el buen funcionamiento del voluntariado, dado que de alguna
manera se los puede catalogar como lideres de opinidn por incidir en el accionar de la gente de sus
equipos, y si ellos, que son la autoridad mas proxima de los colaboradores, no motivan y generan un
clima tenso a la hora de participar, realmente se producen deficiencias en el funcionamiento de Cam-
poSocial.

Por ultimo, cabe destacar que la Gerente de Gestion de Talentos, Magdalena Eceizabarrena, no desa-
rroll6 su opinién en cuanto a la temdtica en cuestion, por lo que insistimos en que su postura apatica
va de la mano de su poca intervencion en el programa de voluntariado. Por este motivo, nos parece
pertinente volcar la entrevista completa de Magdalena.

Entrevista a Magdalena Eceizabarrena, Gerente de Gestion de Talentos LGA area involucrada
en el desarrollo de campo social.

Gestion de Talentos - Los Grobo Agropecuaria

1- ;(Como es la relacion entre la FERL y LGA?

2- ;Como funciona Campo Social?

3- Podrias mencionar cudles son las cosas buenas (aspectos positivos) de Campo Social y qué cosas habria
que mejorar.

4- ;Cuadl es el rol actual de Gestion de Talentos en el programa Campo Social? ;Cual deberia ser?

5- Como es la relacion con el area de comunicacion? ¢realizan acciones en conjunto para el programa?

6- ;Qué importancia se le da al voluntariado como herramienta de motivacién?

7- Segiin tu percepcion, {qué importancia le dan los gerentes al voluntariado? ;{qué importancia deberian
darle? ;Qué participacion tienen los gerentes en el programa de voluntariado?

8- (Qué apertura tienen los gerentes a que los empleados de sus areas participen del voluntariado?

9- ;Qué se podria hacer desde el area de Gestion de Talentos para mejorar el programa de voluntariado?



Respuestas:

1. Buena

2. Funciona bien con muchos aspectos. Campo Social nos permitié6 que mucha gente se comprometiera con las

distintas realidades sociales de sus comunidades y participara para poder transformarlas.

3. Aspectos positivos:

. que las personas tienen un lugar de participacién y la compafiia los acompafia, les da el espacio para que

puedan llevar a cabo su proyecto.

. Cuentan con respaldo econémico.

. Se aprende con las capacitaciones a como ser voluntario

. Favorece a la retencién de los empleados, ya que hoy es una variable tenida en cuenta por los colaboradores.
Aspectos a mejorar:

. La comunicacién entre GT, RSE, Fundacion.

4. Desde Gestion de Talentos promocionamos, facilitamos el espacio, brindamos herramientas para poder llevar

adelante los proyectos (movilidad, etc) entre otras acciones. El rol fundamental seria el de promocién y de invo-

lucrar a los empleados a participar.

5. La relacion es buena y si realiza acciones de comunicacién.

6. Como dije antes, creo que es alta.

7. Los gerentes en general creo le dan una importancia baja, su nivel de involucramiento y de promocién para

que sus equipo participen es baja, tendria que ser diferente, ser parte del programa.

8. Media.

9. Bajar las tareas operativas del drea para poder involucrarnos mucho mas con los participantes y sus acciones.

Aspectos a destacar:

Si bien Magdalena manifiesta que la relacién entre FERLG y LGA es buena, al igual que la relacion
entre GT y el 4rea de comunicacién de LGA, marca como un aspecto a mejorar la comunicacién entre
GT, RSE y FERLG.

Por otro lado, no profundiza sobre el rol del drea en el programa y sostiene que fundamentalmente
promocionan e involucran a los colaboradores para que participen del programa. Sin embargo, al
hablar de los gerentes expresa la falta de involucramiento de los mismos, al igual que el poco apoyo
para que sus equipos se incorporen al programa. Esto deja en evidencia que no existe un trabajo en
conjunto con los gerentes, que el rol de GT de “promocionar” e “involucrar”, que también incluye a
gerentes, no esta se esta desarrollando de manera eficaz y tampoco es reconocido como una falla
propia desde el area. Pero cabe destacar, que deja expuesto que el darea de GT se encuentra excedida
en cuanto a las tareas operativas que realiza, por lo que en consecuencia, no pueden involucrarse con
los participantes y acciones del programa.

4.2.5. Analisis de contenido

“Al conjunto de procedimientos interpretativos y de técnicas de refutacion aplicadas a productos
comunicativos (mensajes, textos o discursos) o a procesos singulares de comunicacion que, previa-
mente registrados, constituyen un documento, con el objeto de extraer y procesar datos relevantes
sobre las condiciones mismas en que se han producido, o sobre las condiciones que puedan darse
para su empleo posterior, se le llama andlisis de contenido”(70) .

(70) Gaitdn Moya, Juan Antonio y Pifiuel Raigada José Luis. Técnicas de investigacion en comunicacion social. Elaboracion y
registro de datos. Pdg.281. Ed. Sintesis SA. Madrid. 1998.



Realizamos un andlisis sobre los productos comunicacionales utilizados en la campafia “Que ganen
tus ganas” para poder relevar los aspectos positivos y aquellos a mejorar. Como asi también, otras
herramientas comunicacionales que aplican en el programa CampoSocial.

Politica de participacion en el programa CampoSocial
Voluntariado Corporativo

En primer lugar, nos parece de suma importancia referimos a la Politica de Voluntariado Corporati-
vo, dado que existe un documento comunicacional de la empresa sobre dicha politica, pero el mismo
no fue entregado a los colaboradores de LGA segun lo expresaron, y lo corroboramos con Nicolds
Tortolini. En este sentido, cuando Silvio Dalbuoni nos manifesta la existencia de este documento,
dice que se la enviaria a Nicolas para que llegue a nuestras manos, por lo que podemos dilucidar que
tampoco estd al alcance del Responsable de Comunicacidn.

En cuanto al documento(71) en si, es pertinente analizar el punto 3 (tres) que describe qué funcion
cumple cada drea involucrada en el programa.

3. Gestion

CampoSocial es un programa llevado adelante por: el Area de Gestion de Talentos, Responsabilidad Social
Empresaria, Fundaciéon Emprendimientos Rurales Los Grobo y Relaciones institucionales y Comunicacion.

- 20ué hace la Fundacion?

Gestion y acompaiiamiento integral de las acciones que los voluntarios promueven. Monitoreo, evaluacion y
reporte.

- ¢Qué hace Gestion de Talentos?

Capacitaciones para voluntarios y administracion del tiempo dedicado a acciones voluntarias.

Reconocimiento a unidades de negocio, dreas y voluntarios.

- ¢Qué hace RSE?

Financiamiento y aprobacion de las acciones llevadas adelante.

- ¢£Qué hace RRIIyC?

Promocion y difusion de acciones sociales.

- ¢Qué hacen los voluntarios (unidades de negocio / dreas / personas)?

Disefian junto a la Fundacion y lideran sus propios proyectos de inversion social en beneficio de la comunidad.
Trabajan en los programas e iniciativas sociales de la Fundacidn.

De acuerdo con los resultados del focus y las encuestas, sumado al analisis de las entrevistas, pode-
mos decir que la Fundacion realiza toda la gestion del programa, haciéndose cargo también del rol
que deberia cumplir Gestion de Talentos. La Fundacién organiza y coordina las capacitaciones para
voluntarios, GT s6lo valida esas capacitaciones; en cuanto a la administracién del tiempo dedicado a
acciones de voluntariado, GT no cuenta con ninguna herramienta para medir y cargar esas horas, por
ese motivo (entre otros) desde la FERLG se pens6 en la Plataforma Web de voluntariado para que los
voluntarios autogestionen sus proyectos desde alli y carguen las horas dedicadas.

En cuanto a RSE, podemos decir que cumple con la funcién expresada formalmente en la Politica de
voluntariado, al igual que RRIIyC (Comunicacion- Maria Cuesta), mas alld de las deficiencias que
pueden existir en el desarrollo de la comunicacién como expusimos en los incisos anteriores(72), lo
cumplen.

(71) El documento completo “Politica de participacion en el programa CampoSocial Voluntariado Corporative”
se encuentra en el Anexo.
(72) Ver observaciobes de Focus Gropu (4.1.3) y Entrevistas (4.1.4)



Por ultimo, los voluntarios disefian y llevan adelante sus proyectos, pero como bien manifestan en
el focus, “no se realizan proyectos a largo plazo” ni se profundiza en los mismos ,por lo que muchas
veces tienen como resultado una donacion. Nicolas Tortolini asintio: “los veluntarios hoy son meros
canalizadores de recursos, estin desmotivados porque sienten que no avanzan”.

Pagina web y plataforma de voluntariado

Analizamos la pdgina web de CampoSocial Programa de voluntariado corporativo
(http://voluntariado.losgrobo.com/) para ver como comunican las acciones del proyecto “Que ganen
tus ganas”. Este sitio web se cred con la finalidad de exponer el avance de los proyectos llevados
adelante por los voluntarios, se la presenta como una herramienta de comunicacion externa, para el
resto de la empresa, para los stakeholders, para otras fundaciones, etc. Por otra parte, a través de ella
los voluntarios pueden acceder a la plataforma del voluntariado, el usuario y contrasefia son asigna-
dos a partir de 1a aprobacién de los proyectos; en la misma los colaboradores deben cargar las horas
que dedican al proyecto, armar un calendario de acciones a seguir e ir actualizando los avances
logrados.

3 . Pdgina web del programa
%ﬂ%eoﬂi{ﬁ)g!ﬁ& S . e B B . de Voluntariado Corporati-
- vo de la empresa Los
. Grobo Agropecuaria y la
- Fundacién Emprendimien-
* tos Rurales Los Grobo:
. CampoSocial.

Sas nusva?l

Recorda que para poder utinzar
determinadas funcionatdade: del sitio
deberas estar registrado o haber
miciada sesidn en ef mismo

_ i NOVEDADES

JQué proyects te

De acuerdo a lo observado, durante la campaiia del primer semestre de 2011 en el sitio web sdlo se
publicaron en “Novedades” el afiche de la campafia con los requisitos y el cronograma de campa
social. Notamos que se hace referencia o se invita a participar a quienes ya son voluntarios, por lo
que en el mensaje se esta dejando de lado a los que adn no han participado del programa de volunta-
riado de Los Grobo: “Ya sos voluntario y sabes que colaborar estd bueno”.
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Resaltamos el cardcter negativo de la frase “Estds dispuesto a destinar tu tiempo y trabajo para que
las ideas se hagan realidad”, dado que en las encuestas entre las respuestas mas frecuentes sobre la
no participacion del programa son: la falta de tiempo y la carga laboral que tienen actualmente.
Sumado a ello, el desconocimiento de las pautas del programa que prevee la utilizacién de tiempo
dentro del horario que deben cumplir los colaboradores, para la participacidn en proyectos. En este
sentido, nos parece que la frase antes mencionada “destinar tu tiempo y trabajo” puede no ser atracti-
va y tener una lectura negativa para los empleados de Los Grobo, ya que piensan que ser voluntario
les implacaria destinar tiempo extra del horario de trabajo. Por otro lado es importante que los cola-
boradores no asocien el voluntariado a la idea de trabajo extra, sino a la idea de colaborar con la
comunidad de la que forman parte, como una actividad que desean hacer y la fundacién ayuda a
gestionar.

También observamos que en €l home, en la parte inferior sobre el margen izquierdo hay un recuadro
titulado “;Sumate!” para invitar a los colaboradores de Los Grobo a ser voluntarios, sin embargo no
se explica lo que significa ser un voluntario corporativo.

Totalde Votos: 4

The voting for this poll
has ended on: 21 Sep
2011-00:00

La plataforma contiene un buen nimero de imédgenes (fotos de voluntarios) y poca informacion en
cuanto al contenido del programa de voluntariado, o sobre las distintas opciones para sumarse a
alguna camparia o a proyectos en curso. En la plataforma hay una solapa llamada Voluntarios, pero
s6lo hay un listado de los voluntarios con sus datos y una foto de cada uno, y ninguna informacién
del programa ni de como sumarse, por lo que se estaria desaprovechando el espacio.

Por lo que se observa en el home del sitio esta herramienta esta siendo desaprovechada como canal
de comunicacién externa e interna, no hay un objetivo claro de utilidad del mismo y las acciones no
llegan a tener una orientacion; se pierde de vista si se comunican con el publico interno, con el exter-
no o solo con voluntarios. Hace falta definir con claridad el/los piblica/s al que va destinada la infor-
macion alli publicada y repensar las funcionalidades de la misma.

Por otra parte, el sitio cuenta con un logger para acceder a mas funcionalidades de la plataforma web,
si bien no esta aclarado en la pagina, el acceso es restrictivo, solo tienen usuario y contrasefia los
voluntarios que se encuentran trabajando en alguin proyecto.

La plataforma de voluntariado estid configurada para acceder a los proyectos, cargar las horas de
trabajo dedicado, organizar las tareas que realiza cada miembro del grupo, compartir archivos, tam-
bién cuenta con una pestafia de foro de debate. Se puede ver el avance del proyecto propio y de los
proyectos que realizan los otros voluntarios.

Las funcionalidades para el usuario son varias y benefician tanto al equipo de trabajo como a los
coordinadores de la Fundacion, que pueden realizar un seguimiento y control a partir de esta plata-
forma.
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Tanto la pagina web como la plataforma de voluntariado no fueron lanzadas oficialmente. El sitio se
encuentra disponible en la Web, es de acceso libre pero no fue promocionado. La plataforma, en
cambio, no fue puesta en funcionamiento; los voluntarios no fueron informados de la misma, sélo se
cargaron los proyectos pero no hubo gestiones. Se trata de una herramienta que, a simple vista,
aparenta estar completa y resolver la autonomia de los equipos de trabajo respecto de la Fundacion,
al mismo tiempo que brinda canales de comunicacién y debate para los involucrados. Como no ha
sido utilizada no podemos evaluar si fue funcional para los interesados.

Campafa Grafica

En la primer edicion del afio 2011 del programa CampoSocial, se utilizé como herramienta de comu-
nicacion intemma los afiches en los pasillos y carteleras institucionales.
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Esta herramienta refuerza otras y es complementaria en la campaiia, su objetivo es acercar informa-
cion a los publicos intermos para que luego puedan interiorizarse en el tema (comunicandose con el
drea de Gestién de Talentos, con la Fundacién o ingresando al sitio web). Los espacios propuestos
para la publicacion de estas piezas gréficas son las carteleras institucionales, por un lado los colabo-
radores saben que alli encuentran informacién y novedades; por otra parte se pierde entre informa-
cién de otra indole y resta relevancia. La fundacién yfo el programa no cuentan con un espacio
exclusivo de publicacion de las novedades.

La pieza grifica responde a la estética planteada en el total de la campafia y se corresponde con la
pagina web, generando un sentido de referencia en los ptiblicos. El mensaje es claro y conciso, invita
a sumarse al programa presentando un proyecto en equipo.

Campo#l Social: REINZETLLILEEL G

:QUE GANEN
S GANAS!

¥ Tenés nuevas ideas y un proyecto pars syudar a lok demas
T b SMUSIAIIA § 33094 F8 {odabor W guid Busna
Ta gustaria adquirir harramientas de gestion social para profesionalizar tu accionar

Eblbd Tisoussts & Bestingr f BEWTO Y TEbaD Pass QU Las idess pe
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Cabe destacar, que una de las piezas grificas que tuvo mayor impacto en LGA fue el diario del volun-
tariado realizado para el cierre del ciclo del afio 2010, en el que se sintetizd ¢l trabajo anual y se
dieron a conocer las caras de los colaboradores que habian participado. Durante el Focus Group algu-
nos colaboradores comentan que no todos los voluntarios habian trabajado con la misma intensidad
y que la aparicién de algunos compaiieros en el diario les parece incorrecta. Sin embargo el material
genero un impacto en el fortaleceimiento del programa y la visibilidad de la Fundacion.
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Newsletter

Esta herramienta de comunicacion institucional es gestionada por el drea de Comunicacién y Rela-
ciones Institucionales de Los Grobo Agropecuaria, el newsletter es enviado via mail semanalmente a
todos los empleados de LGA, y tiene una edicion mensual con un resumen de las noticias mas
relevantes.

Todas las dreas publican novedades en ¢l diario interno. Se trata de la herramienta mas efectiva en
las oficinas, no asi en las plantas donde el material grafico impreso tiene mas llegada por las caracte-
risticas del trabajo que realizan, y la falta de acceso en el puesto laboral a computadoras.

La Fundacion trabaja con el drea de Comunicacion de la misma manera que los gerentes y directivos,
se publica contenido sélo cuando hay un factor noticiable de relavancia. Esta herramienta es utiliza-
da en época de campafia para llegar a los colaboradores con la propuesta del programa CampoSocial,
manteniendo la estética del resto de la campaiia en un banner linkeado a la pagina web del progra-
ma.

Durante el periodo de campafia, 1a eleccion de los ganadores y 1a gestion de los proyectos presentados
en ¢l primer semestre, €l programa CampoSocial tuvo veinte (20) apariciones.

Campoiy [T E 1] VOLURTARIADG CORPORATIVO

CICLO DE CAPACITACIONES
PARA VOLUNTARIOS

*13

ENTRA AQUI PARA VER EL CRONOORAMA DE LA JORNADA MAY

P.75
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Reportes de desarrollo

Anualmente la Fundacién Emprendimientos Rurales Los Grobo, realiza un reporte de cierre del ciclo
anterior, publicando los resultados alcanzados por cada uno de los programas que llevan adelante.
Tomamos como referencia las publicaciones de los ultimos dos afios (reportes 2009 y 2010) que se
encuentran en la pagina Web.

Reporte 2009: Se dedican 8 paginas al programa CampoSocial. En la caratula se destacan las
caracteristicas principales del programa y los resultados obtenidos en el periodo tomado en conside-
racion.

9.6%

En el reporte se hace referencia a los proyectos llevados a cabo en conjunto con otras dreas de la
empresa involucradas. En un apartado se profundiza sobre la implementaciéon de la campafia “Que
ganen tus ganas” acompafiado con fotos.

“Durante la segunda mitad del afio se lanzé la campaiia “Que ganen tus ganas” que convoca a los colabo-
radores a presentar proyectos en beneficio de organizaciones locales, y luego votar via web la propuesta
preferida. Se presentaron ocho proyectos y resultaron elegidos tres, a ser implementados en la localidad de
Carlos Casares y Saladillo. Las instituciones beneficiarias fueron el “Hogar Mi Casa Grande” y “Jardin de
infantes N°906 Tamborcito de Tacuari” y el “Hogar de nifios Golondrina””(74) .

También, se muestran otras acciones llevadas adelante como parte del voluntariado corporativo, pero
por fuera de la camparfia “Que ganen tus ganas”.

Al reporte completo se puede acceder desde el sitio web de la FERLG
http://www.fundacionlosgrobo.org.ar/. Su presentacién es en pdf, estd organizado para ser impreso,
sin embargo se dispuso entregarlo a las instituciones y colaboradores de la FERLG en un soporte digi-
tal, eligendo un pendrive con los logos intitucionales.

Reporte 2010: Esta edicion del reporte se la present6 en formato de micrositio, con la posibilidad de
descargarlo desde la web (http://fundacionlosgrobo.org.ar/memoria/). El apartado sobre CampoSo-
cial puede encontrarse en la pestafia de “Programas”.

(73) Reporte de desarrollo comunitario 2009, memorias y estados contables. Fundacién Emprendimientos Rurales Los Grobo.
(74) Reporte de desarrollo comunitario 2009, memorias y estados contables. Fundacién Emprendimientos Rurales Los Grobo
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Se puede acceder a la informacién sobre los proyectos finanaciados, a que institucion, cantidad de
beneficiados y nombre de los voluntarios involucrados. Por otra parte, se destina un espacio a los
“Testimonios” de los voluntarios, tanto con lo que respecta a los proyectos que llevaron a cabo, como
a las capacitaciones recibidas.

Este informe presenta una serie de graficos de evolucion de los programas de la FERLG, en cuanto a
inversidn total, localidades de alcance y beneficiarios de los porgramas. En el caso especifico del
programa CampoSocial:

. 62 colaboradores involucrados {19% de la compaiiia).
. 45 Instituciones beneficiadas.
. 3602 beneficiarios indirectos.
. $200.000 en beneficio del Programa de Voluntariado.

Progremas € Wwiciabvas 2006 2007 2004 009 2048

CampoSocial | vauntanos ) T 40 43 S8

A simple vista, el numero de voluntarios involucrados incremento, mientras que el porcentaje de
colaboradores involucrados del total de la compafiia es menor, esto se debe a la rotacion de los
empleados explicada anteriormente y la cantidad de empleados total que ha aumentado en el ciclo
2010.

(75) Reporte de desarrollo comunitario 2010, memorias y estados contables. Fundacién Emprendimientos Rurales Los Grobo.
http://fundacionlosgrobo.org.ar/memoria



4.3. Conclusiones

Hasta aqui hemos presentado las herramientas metodoldgicas utilizadas para intervenir en Los Grobo
Agropecuaria y Fundacién Emprendimientos Rurales Los Grobo, con sus respectivas observaciones,
a fin de arribar a la realidad del Voluntariado Corporativo de Los Grobo.

En este apartado, presentamos las conclusiones a las que llegamos tras cruzar los resultados de las
distintas herramientas, resaltando los aspectos positivos del actual programa de Voluntariado Corpo-
rativo CampoSocial y los aspectos a mejorar del mismo. A partir de lo cual se pretende elaborar las
estrategias de planificacion pertinentes.

ASPECTOS POSITIVOS

Las siguientes caracteristicas de la actual realidad del programa CampoSocial, son aquellas que resul-
tan exitosas a los fines evaluativos del programa. Es decir, dichos aspectos que destacamos favorecen
la concrecidon de los objetivos de la FERLG. La futura planificacidn pretende sostener estas caraceris-
ticas ya que son fortalezas del programa.

. En cuanto al porcentaje de participacion en el Programa de Voluntariado Corporativo de CampoSo-
cial, podemos afirmar que desde el afio 2009 se mantiene en un 23% promedio (aproximadamente 60
colaboradores). En comparacion con las tasas de participacion de los programas de voluntariado que
ofrecen otras empresas en la Argentina, se observa una respuesta positiva por parte de los colabora-
dores a la participacién dentro de CampoSocial.

. En el trabajo realizado con los colaboradores durante el Focus Group, destacamos que aquellos que
son voluntarios tienen una motivacién real para trabajar en el programa.

. La Plataforma virtual de voluntariado, retine todas las condiciones para que los voluntarios tengan
autonomia y los coordinadores puedan hacer seguimiento del trabajo, al mismo tiempo que muestra
el avance de cada proyecto y propone espacios de debate.

. Los colaboradores de LGA y las personas que trabajan en la FERLG tienen un trato ameno y cordial,
siendo posible gracias a que se conocen personalmente, esto favorece los vinculos comunicacionales
y el clima laboral. Todos reconocen en Nicolas Tortolini una persona de confianza para consultar por
el programa de Voluntariado.

. La comunicacion interna de los equipos de trabajo es excelente, cada grupo de voluntarios genera
sus propias estrategias para generar flujos de informacién y mantener el clima de trabajo.

. La Politica de Voluntariado es completa y resaltamos en ella el hecho de involucrar distintas dreas
de trabajo con perfiles que erriquecen el desarrollo del programa por la colaboracion interdisciplina-
ria. La “Politica de Voluntariado Corporativo” propone una estructura de trabajo en la que intervie-
nen el Area de Gestion de Talentos (GT), Responsabilidad Social Empresaria (RSE), Fundacién
Emprendimientos Rurales Los Grobo (FERLG) y Relaciones institucionales y Comunicacion (RRIIyC).
. Segun los datos arrojados por la encuesta realizada a los colaboradores, hay un 46,15% del publico
objetivo, susceptible a ser voluntario corporativo.

ASPECTOS A MEJORAR

Durante la auditoria percibimos caracteristicas del programa CampoSocial y de los actores involucra-
dos que no son satisfactorias, y que se puede trabajar sobre ellas para mejorar el funcionamiento y
los alcances del programa; como asi también, satisfacer las demandas de dichos actores.



. Existe un 23% de participacion en el programa CampoSocial, que si bien remarcamos como un
aspecto positivo la motivacion de los voluntarios, ésto no implica un involucramiento real por parte
de los mismos. Por un lado, se observa en el Focus Group y en las encuestas la necesidad de proyectos
a largo plazo que generen sustentabilidad en las organizaciones sociales beneficiadas; por otro, los
proyectos presentados para su evaluacién son en relacién a acciones de donacidn o refaccién. No se
realizan planificaciones de impacto social en la comunidad en el mediano o largo plazo, ni continui-
dad de la relacién con las instituciones.

. La estructura de trabajo propuesta en la “Politica de Voluntariado Corporativo” define los roles de
las areas involucradas a modo de trabajo en conjunto(76). Sin embargo, por lo observado en la audi-
toria realizada, esta propuesta no se lleva a ejecucion del modo planteado.

Segun la informacién recabada de las entrevistas, las encuestas y los resultados del focus, podemos
sefialar que la estructura no esta funcionando del modo formalmente expuesto en la Politica; las
areas y la fundacién estan desvinculadas, por lo que la FERLG lleva adelante la mayor parte de las
actividades que deben realizarse para el funcionamiento del programa. Esto implica que la Fundacién
ponga a disposicion casi todos sus recursos en uno solo de sus programas, debido a la gran actividad
que representa CampoSocial.

A su vez, esta desvinculacién entre las partes provoca confusion en los voluntarios sobre los respon-
sables del programa. Los colaboradores no reconocen en Gestién de Talentos una figura representati-
va y, por este motivo, exigen a los miembros de la FERLG mayor presencia local.

GT solo avala el programa, participa de las reuniones y aprueba las capacitaciones que son organiza-
das por Nicolas Tortolini y Silvio Dalbuoni. Concretamente, GT no cumple con su rol formal dentro
de la Politica de participacién del Voluntariado por dos razones, de acuerdo a lo investigado: Por un
lado, es un drea con mucha carga de trabajo y, por otro, como consecuencia de lo recién expuesto,
la gerente no puede involucrarse en el programa con el interés necesario ya que tiene otras priorida-
des diarias en las que debe poner toda su atencion.

“Formalmente, si ven la politica de voluntariado, van a encontrar que dice: “El voluntaria-
do corporativo es un programa de gestion colectiva y asociada entre el drea de RRHH, Fun-
dacion y Comunicacion”. Lo cierto es que no es asi...

... En RRHH conocen el programa, estin al tanto de todo, pero el tema es como se hace
operativo eso, tendria que haber una persona dentro de RRHH que se dedique a eso...”.

Silvio Dalbuoni, Director Ejecutivo de la FERLG

“Con Maria (Responsable de Com. De LGA) y el disefiador tengo contacto permanentemente
para pasarles informacion del voluntariado... y con GT es mds complicado, tenemos reunio-
nes pero por ejemplo a la hora de armar las capacitaciones deberiamos trabajar en conjun-
to y eso no pasa. Terminamos armando todo desde la fundacion y les avisamos a ellos”.

Nicolds Tortolini, Responsable de Comunicacion de la FERLG

(76) Fundacidén: Gestién y acompafiamiento integral de las acciones que los voluntarios promueven. Monitoreo, evaluacién y
reporte. Gestion de Talentos: Capacitaciones para voluntarios y administracion del tiempo dedicado a acciones voluntarias.
Reconocimiento a unidades de negocio, dreas y voluntarios.

RSE: Financiamiento y aprobacion de las acciones llevadas adelante.

RRIIyC: Promocion y difusién de acciones sociales.

Voluntarios: Disefian junto a la Fundacion y lideran sus propios proyectos de inversion social en beneficio de la comunidad.
Trabajan en los programas e iniciativas sociales de la Fundacion.



““La gran dispersion geogrdfica [de Los Grobo Agropecuaria] hace que sea complicada la
representacion, si a eso vos le sumas que la Fundacion tiene su oficina en Buenos Aires
complica mds la cosa...

Gestion de Talentos participa de las reuniones con la Fundacion sobre el voluntariado, pero
es un drea que tiene mucho trabajo y no puede organizar actividades para los colaboradores
o acompaiiarlos en los proyectos constantemente porque estdn excedidos” .

Maria Cuesta, Responsable de Comunicacion de LGA

“Desorganizacion”

"Hace falta presencia de Gestién de Talentos”

“GT pareciera estar ausente en lo q respecta al voluntariado, Maria es comunicacion, Nico-
lds y Silvio estdn en lo que pueden por la distancia y RSE nos financia los proyectos, pero
GT no articula y nos podria acompaiiar en lo diario por estar fisicamente en las oficinas”

Maria Cuesta, Responsable de Comunicacion de LGA

. Entre los colaboradores de LGA existe un clima de desconfianza y desconocimiento respecto de lo
que los gerentes opinan acerca del Voluntariado Corporativo. En el focus group surge, por parte de
los voluntarios, la idea de que muchos de sus compafieros no se involucran por temor a que los
gerentes tomen esa participacion de forma negativa e influya en la relacién laboral y crecimiento
dentro de la empresa.

Este malestar de los colaboradores se traduce en una clara desmotivacién para participar en el
programa.

La encuesta a los gerentes tuvo un indice de respuesta muy bajo, de 12 gerentes a los que se les
consulté su opinion sobre el programa, sélo 4 contestaron la misma.

Los encuestados que respondieron afirman creer que la campafia “Que ganen tus ganas” es una
buena propuesta, sin embargo hay un desconocimiento general del programa, sus alcances y el rol de
los colaboradores como voluntarios corporativos.

“... los gerentes estdn enfocados en generar guita para la empresa.

... tenemos el visto bueno absoluto de accionistas, del directorio, para promever el volunta-
riado la empresa pone recursos, deja que destinen tiempo, pero después hay una cosa que
es como los gerentes les transmiten a sus equipos, pero si queres participar y te miran con
cara de culo, la proxima vez no decis nada, aunque te paguen”.

Silvio Dalbuoni, Director Ejecutivo de la FERLG

“..los gerentes son los mismos que estdn desde hace buen tiempo y nunca surgié nada de

ellos, no se involucran...”
Nicolds Tortolini, Responsable de Comunicacion de la FERLG

“Los gerentes, en general, creo le dan una importancia baja, su nivel de involucramiento y
de promocion para que sus equipo participen es baja, tendria que ser diferente, ser parte
del programa”

Magdalena Eceizabarrena, Gerente de Gestion de Talentos LGA



No existe nexo entre GT y los gerentes de LGA para fomentar la participaciéon de los equipos de
trabajo en CampoSocial. La responsable de GT manifiesta que tendrian que involucrarse como parte
activa del programa, sin embargo como encargada de recursos humanos, contando con la jerarquia
y las herramientas estratégicas para poder hacerlo, no propone ninguna actividad o idea para lograr-
lo.

A su vez, el drea de Comunicacion (RRIIyC), en la figura de Maria Cuesta, que trabaja en el mismo
espacio fisico que GT, tampoco promueve o promociona ninguna actividad para involucrar a los
gerentes.

Desde la FERLG, argumentan que el desinterés de los gerentes se debe a la preocupacion por hacer
que el negocio funcione, crezca y genere ganancias. No existe ningun tipo de plan estratégico formal,
ni informal, para involucrarlos al voluntariado como actores importantes e influyentes.

. En cuanto a las estrategias de comunicacion de la Fundacién para promover el programa o anunciar
las novedades, se observa una saturacion de mensajes por los distintos canales (internet, grafica, etc.).
Los grupos de voluntarios ya conformados utilizan Internet como canal de comunicacién principal
(77) para el intercambio de ideas, material, propuestas, etc. Los grupos nuevos (como el caso de la
planta de Carlos Casares, que es la primera vez que participan en el programa) son los que tienen
mayor cantidad de dudas y expresan la necesidad de contar con un referente o una guia; tienen inse-
guridades que no les permiten manejarse con mayor autonomia, por lo que prefieren el trato persona-
lizado por Internet o teléfono con la Fundacién.

Si bien mas del 80 % de los colaboradores de LGA utiliza el mail y la Intranet para enterarse de las
novedades de CampoSocial, en el focus group detectamos que existe una excesiva cantidad de infor-
macion circulando por estas vias, lo que hace que en ciertas ocasiones los empleados no chequeen
los correos, 0 marquen como “no deseado” lo que proviene de la FERLG.

“Muchas veces no abrimos los mailing de CampoSocial o los Newsletter, porque todas las

semanas hay algo nuevo para leer.”
Focus Group, oficinas LGA Carlos Casares

Este dato lo relacionamos con las palabras de los referentes de la Fundacion:

“

En cuanto a la comunicacién via mailing o Newsletter: “... estd sobresaturado, te llega el
institucional semanal, el institucional mensual, todos los comunicados institucionales de

sistemas, notigrobo...”
Silvio Dalbuoni, Director Ejecutivo de la FERLG

“..y hay un tema histérico que es que no leen los mails, los empleados estdn saturados.”
Nicolds Tortolini, Responsable de Comunicaciéon de la FERLG



El programa de voluntariado corporativo de CampoSocial comunica la informacién a través de:

. Pagina Web El sitio web no fue lanzado oficialmente para que el ptblico general acceda al mismo,
actualmente esta disponible para el acceso a la plataforma de voluntariado. No tiene actualizaciones.
. Intranet de LGA donde se publican novedades entre la informacién relacionada de la empresa.

. Micro-sitio: Plataforma de voluntariado herramienta de comunicacién interna del programa de
Voluntariado Corporativo, solo de acceso para voluntarios, hasta el momento no fue utilizada pero
sus funcionalidades son adecuadas.

. Campaiia Grafica (afiches, carteleras) Herramienta de llegada masiva pero disfuncional dada la
saturacién del espacio.

. Mailings semanales, mensuales que en ciertas ocasiones no son visualizados por los colaboradores
por la saturacion de informacién.

. Newsletters semanales, mensuales de acuerdo a la actividad del programa; al igual que los mailings
no son vistos en su totalidad.

. Reportes de desarrollo que se encuentran colgados en la Web como un archivo mas entre tanta
informacién. Ademads, se entregé a los colaboradores en un pendrive.

. Politica de participacion en el programa Campo Social de Voluntariado Corporativo: no se encuen-
tra al alcance de los empleados.

Podemos afirmar que existe un gran flujo de informacién que no esta siendo eficientemente comuni-
cada y como consecuencia se produce una saturaciéon informativa. Por otro lado, documentos vitales
para el funcionamiento del voluntariado (como la Politica), no son puestos al alcance de los colabo-
radores por lo que no se promueve la informacion esencial del programa generando ciertos vacios y
desinformacién en los empleados-voluntarios.

Es necesario reveer la utilidad y finalidad, como también el alcance de cada herramienta y a qué
publico/s esta destinada.

. En cuanto a las capacitaciones brindadas hay dos puntos que nos gustaria tomar en cuenta, uno de
ellos es la limitacion por tiempo y/o distancia (en el caso de las plantas) de presentarse a las mismas.
Por otra parte, aquellos que presenciaron las capacitaciones no consideran que éstas hayan aportado
los contenidos que se necesitan para desarrollar el trabajo de voluntariado.

Cabe destacar que, segtn la Politica de Participacion, las capacitaciones deberian ser planificadas y
gestionadas por Gestién de Talentos, pero actualmente son realizadas por la gente de la Fundacién
en la medida que consideran necesaria la intervencion.

Los contenidos se basan en experiencias de voluntariado, de modo que se muestran casos de éxito y
en varias oprtunidades son los mismos protagonistas quienes narran las propias vivencias(ej:
responsable de voluntariado de Telecom).

Los voluntarios hacen hincapié en que serian mas utiles capacitaciones relacionadas con el armado
de proyectos, presupuesto, entre otras. Se trata de capacitaciones técnicas.

LINEAS DE ACCION

-Reestructurar el modelo de voluntariado redefiniendo los vinculos comunicacionales del programa
y la empresa.
-Proponer estrategias de medios y mensajes para los distintos publicos internos de la organizacion.

4.4, Resumen Ejecutivo (presentado como documento adicional)
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“LA ACCION ES PRODUCTORA DE REALIDAD. LA COMUNICACION ES PRO-
DUCTORA DE SENTIDO, DE DIMENSION Y UBICUIDAD”(78)

Joan Costa. La Comunicacion en accion

Finalizado nuestro trabajo de diagnostico elaboramos un Resumen Ejecutivo para ser presentado en
la reunion de Directorio de la fundacion con la presencia del Presidente del Grupo Los Grobo, Gusta-
vo Grobocopatel. (Ver informe presentado como pieza adicional al cuerpo de la Tesis)

Nuestro informe fue presentado por Nicolds Tortolini, Responsable de Comunicaciéon de FERLG y por
Silvio Dalbuoni, Director Ejecutivo de FERLG, quienes nos solicitaron que realicemos una presenta-
cion digital para poder exponerlo con claridad.

Posterior a la exposicion del diagnéstico, se decidié por unanimidad de los miembros del Directorio
que el programa de Voluntariado Corporativo “Campo Social” pase a estar en manos de Gestion de
Talentos y Comunicacién Institucional de Los Grobo Agropecuaria, a partir del afio 2012.

P.84
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Vamos a abrir un ciclo mds en este proceso integral de planificacion: Esta etapa de planificacién,
concretamente, no es un momento estanco, sino una continuidad; todas las decisiones tomadas
dentro de la etapa se sustentan en el diagndstico previo.

Al inicio de este trabajo planteamos por objetivo diagnosticar la realidad comunicacional con el fin
de desarrollar estrategias comunicacionales, basadas en la planificacion, que permitan promover el
Voluntariado Corporativo en la empresa Los Grobo Agropecuaria (LGA) de Carlos Casares, en el
marco del programa Campo Social de la Fundaciéon Emprendimientos Rurales Los Grobo (FERLG).
Las conclusiones del diagnostico influyeron en un cambio esencial del escenario donde trabajamos;
esta realidad dinamica nos confronta con el desafio de plantear una estrategia susceptible a los cam-
bios del entorno:

Por una parte, proponemos elaborar una nueva estructura de trabajo del programa de Voluntariado
Corporativo con un anclaje mayor de su gestion en Los Grobo Agropecuaria.

Por otro lado, planteamos un plan de acciones tendientes a incorporar al programa a un sector que
no tenia participacion en el mismo, desmotivando al publico interno: los gerentes; y al mismo
tiempo, acciones para sumar mas colaboradores enfatizando la sustentabilidad de los proyectos.
Asimismo, entendemos que es imprescindible repensar la utilizacion de medios y mensajes de acuer-
do a los distintos perfiles-publicos internos de LGA en relacion al programa (gerentes, colaboradores,
voluntarios). Por tal motivo, proponemos la elaboracién de un esquema-guia de comunicacién interna.
Para la propuesta realizamos una calendarizacién anual acorde a la situacién deseada en funcién del
contexto del afio 2012, susceptible a ser modificada. Como sostuvimos hasta ahora, la planificacién
no es un proceso concluyente, sino un proceso continuo de planificacién, gestion, evaluacién, en
funcién de alcanzar un objetivo, una situacion deseada(79).

Durante este proceso dinamico, los cambios en el contexto (politico, social y econémico) como los
cambios internos del espacio y sus actores, nos llevaron a modificar el escenario deseado que pensa-
mos en un principio. Retomando a Héctor Poggiese, “En este momento el objetivo es formular ordena-
da e integralmente el conjunto de acciones y actividades que configuran la realizacion de las estrate-
gias ya evaluadas como viables”(80).

A raiz del cambio de escenario, definimos la nueva Situacién Deseada/Escenario Apuesta (81):

(79) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacién y gestién para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccion de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 28.

(80) Héctor Atilio Poggiese. METODOLOGIA FLACSO DE PLANIFICACION-GESTION (PLANIFICACION PARTICIPATIVA Y
GESTION ASOCIADA). FLACSO Serie documentos e informes de investigacion n° 163. Version digital. 1993. Pdg.11.
http:/fwww.flacso.org.ar/uploaded_files/Publicaciones/Metodologia. FLACSO.de.planificacion.gestion.pdf

(81) Washingtong Uranga, titular del Taller de Planificacién de Procesos Comunicacionales de la Facultad de Periodismo y
Comunicacién Social (FPyCS) de la UNLP, utiliza el término “ESCENARIO APUESTA” para referirse a una situacién futura
deseada, mientras que el equipo de la Unidad de Prdcticas y Produccion de Conocimientos de la misma institucion, utiliza
“SITUACION DESEADA”.



6.1. Escenario apuesta — Situacion deseada:

A través de nuestra intervencion en la realidad del Programa de Voluntariado Corporativo de Los
Grobo Agropecuaria, con una auditoria comunicacional en profundidad y posteriormente con una
planificacién basada en un nuevo Modelo de Voluntariado promovido directamente por la empresa,
se espera que para mediados de 2012 se haya realizado con éxito la transicion del programa y se
encuentre funcionando articuladamente entre las areas involucradas.

Por medio de la implementacién del Nuevo Modelo, y a través de acciones comunicacionales estraté-
gicas, se espera que los gerentes se encuentren involucrados en el proyecto apoyando a los colabora-
dores de sus dreas. Esa ingerencia es fundamental para mantener el vinculo de los empleados con el
programa, por lo que se aspira a que los gerentes sean canalizadores de motivacién. En consecuencia,
el nivel de participacién se incrementaria obteniendo un trabajo en conjunto y a conciencia.

Por otro lado, ya que el Nuevo Modelo prevee una profundizacién del voluntariado en instituciones
de la zona en las que ya se ha intervenido, se espera generar un impacto social significativo en la
comunidad de Carlos Casares (mdas avanzado el ailo, fines de 2012, una vez realizadas las obras) .

A través de las recomendaciones realizadas (basadas en el diagndstico comunicacional de la realidad
del programa de voluntariado), y de la sugerencia para la implementacidn eficiente de las herramien-
tas comunicacionales, de acuerdo a los distintos perfiles detectados (gerentes, colaboradores y volun-
tarios), se pretende que la comunicacion del programa se encuentre organizada y sin saturacion.

6.2. Objetivos y metas

Objetivo General:

Elaborar un nuevo modelo de Voluntariado Corporativo en Los Grobo Agropecuaria, oficinas Carlos
Casares, haciendo énfasis en la comunicacién efectiva de los actores involucrados, y promoviendo
dicho programa a través de un plan estratégico de comunicacién interna.

Objetivos Especificos:

- Estructurar un nuevo esquema de relaciones comunicacionales que fortalezca el programa de
Voluntariado Corporativo.

- Definir los publicos internos objetivos e involucrar a los gerentes en el programa para motivar a los
colaboradores a participar.

- Disefiar lineamientos de usos de herramientas comunicacionales para los distintos publicos inter-
nos.

- Generar acciones de comunicacion en funcién de llegar a los colaboradores que aun no forman
parte del voluntariado para que participen.

- Gestionar acciones de comunicacidén concretas y especificas para informar las nuevas condiciones
del voluntariado.



Metas:

- Estructurar un documento sobre el nuevo modelo de Voluntariado Corporativo.

- Disefiar un esquema-guia de herramientas comunicacionales de acuerdo a los tres publicos internos
definidos.

- Elaboracion de un plan de acciones comunicacionales en funcién de fomentar la participacion de
colaboradores y gerentes; y por otro lado, para realizar la transicién del voluntariado de la Fundacion
a LGA.

6.3. PROPUESTA:

La siguiente propuesta fue pensada para el primer semestre de 2012, en funcién de que en la segunda
mitad del afio se ponga en marcha el nuevo programa de voluntariado

. Actividades:

1- Proponer un nuevo modelo de Voluntariado Corporativo en funcion de los
lazos comunicacionales existentes y la estructura propia de la empresa.

-Realizar una reunién con voluntarios, representantes de las dreas involucradas y la FERLG para
definir los alcances y limitaciones del nuevo modelo de Voluntariado Corporativo, promoviendo la
construccion comun de significados sobre los propésitos y necesidades de tal programa dentro de la
empresa.

Se propone que la reunion sea guiada por la gerente de Gestidn de Talentos, Magdalena Eceizabarre-
na, con el aporte del Director Ejecutivo de la Fundacién, Silvio Dalbuoni. De acuerdo a la experiencia,
posibilidades y recursos de cada sector, se pretende consensuar, entre los actores, los roles y limitar
las actividades de cada area.

Para la misma se les facilitaria el documento, elaborado por la FERLG, “Politica de participacién en
el programa Campo Social de Voluntariado Corporativo” que determina el modelo de voluntariado
actual, para que en funcién de esa informacién se revean los roles, alcances y limitaciones de cada
drea involucrada y se elabore un nuevo documento a través del debate y consenso de ideas.

Resultado esperado: Se busca involucrar a los actores implicados y unificar sentidos, es decir, definir
y consensuar en conjunto los significados sobre lo que implica ser un voluntario corporativo, de qué
se trata la Responsabilidad Social Empresaria, etc. De esta forma, se formaliza un vocabulario comun
entre los publicos a fin de reducir la incertidumbre, 1a libre interpretacién y la confusién sobre térmi-
nos que son centrales para el funcionamiento del programa.

Ademas, con el nuevo documento de Politica de Voluntariado, se busca que todos reconozcan la
estructura y pauten las metodologias de trabajo propias y adecuadas para el funcionamiento del
programa.



- A fin de involucrar activamente en el programa al publico objetivo compuesto por los Gerentes de
las distintas areas operativas de LGA, se propone realizar un desayuno / actividad recreativa con
ellos, de modo que se incorpore el programa de Voluntariado Corporativo como un objetivo de area
y dentro de los objetivos de la planificacién anual.

La actividad puede ser llevada a cabo en una estancia de la zona que cuente con espacios de recrea-
cion. Para la misma se recomienda el siguiente plan de actividades:

- Desayuno con Gustavo Grobocopatel, Presidente del Grupo Los Grobo, para que los gerentes escu-
chen a la autoridad méxima de la empresa y tomen la incorporacion al programa de voluntariado
como parte de los objetivos de la compaiiia, y de cada drea en particular. Ademads, se podria contar
con la presencia de Silvio Dalbuoni, Director Ejecutivo de la FERLG, para acompafiar al Presidente
desde la experiencia en el programa.

Cabe destacar que la gerente de Gestion de Talentos forma parte de los 12 gerentes, por lo que estaria
presente coordinando las actividades y presentando el nuevo modelo del programa donde quede
claro que se trata de una invitacion a participar o acompafiar el voluntariado corporativo.

Se pretende que el desayuno sea una actividad relajada donde los gerentes puedan expresar su
punto de vista.

- Actividades recreativas recomendadas para realizar luego del desayuno: cabalgatas, tennis, golf,
masajes.

- Almuerzo: Asado con la presencia de Silvio Dalbuoni y Maria Cuesta, Responsable de Comunica-
cion.

- Cierre: Brindis y mesa de dulces a cargo de la gerente de GT invitando a firmar un “Contrato de
Compromiso Voluntario”.

Resultado esperado: Esta actividad busca incorporar y comprometer a los gerentes al programa de
voluntariado. Consecuentemente, se espera reducir la incertidumbre de los colaboradores sobre la
opinidn de los gerentes en lo relativo a su participacion, y promover que los mismos realicen accio-
nes de voluntariado, trabajando a la par de sus equipos del drea y de otras areas.

Esta accion tiene también por finalidad fomentar la comunicacién interna dentro de las dreas de
trabajo y la libertad de expresar opiniones y perspectivas. De esta forma, se fortalecen las areas y los
grupos de trabajo y se generan climas laborales propicios de didlogo y comunicacién, reduciendo asi
mismo la incertidumbre.

2- Transicion administrativa entre FERLG y LGA

- Construcciéon de un perfil de puesto para coordinar el programa de voluntariado desde el drea de
Gestion de Talentos.

Para tal fin, el personal de GT se plantea pedirle a Nicolas Tortolini, Responsable de Comunicacién
de la FERLG, que realice una ficha con un detalle de sus tareas como coordinador del programa de
Voluntariado, y asi adaptar sus funciones a las necesidades detectadas en el diagndstico y los nuevos
requisitos del darea en funcién del Nuevo Modelo: tener a cargo el desarrollo del programa de Volun-
tariado Corporativo, unificando y centralizando las areas involucradas y las demandas de los colabo-
radores y voluntarios, como también de las organizaciones sociales beneficiadas por el programa



Desde Gestion de Talentos se evaluaria la ficha de perfil para elaborar una nueva y luego poder orga-
nizar un proceso de busqueda interno.

Resultado esperado: Con la incorporaciéon de un coordinador del programa de voluntariado, que
dependa directamente de GT, se busca que se centralice en una figura especifica todo lo relacionado
a la actividad del voluntariado. Como también reducir el impacto negativo y dispersion geografica
que tenia el programa. Se pretende que la persona encargada del programa tenga un trato cotidiano
con los voluntarios y asi disminuir dudas e incertidumbres que puedan surgir en el dia a dia.

- Elaboracién de un informe de las instituciones con las que se colabror6 en los ultimos cuatro afios
y los proyectos realizados en dicho periodo.

El mismo deberia ser realizado por la Fundacion para ser entregado a LGA con el traspaso de infor-
macién y herramientas.

Resultado esperado: El informe servira de guia para profundizar las acciones sociales realizadas
hasta el momento y elaborar proyectos sustentables.

- Reunién entre Gestion de Talentos, Comunicacion Institucional y representantes de la FERLG para
realizar el traspaso de las herramientas administrativas y comunicacionales del programa (plataforma
de voluntariado, sitio web, informacién administrativa y gerencial).

Para la misma, se propone que la FERLG realice un informe sobre el estado de las herramientas, con
un cronograma de transferencia estimativo para hacerlo en forma gradual y la empresa pueda incor-
porar toda la informacion para comenzar la nueva gestion organizadamente. A su vez, elaborar otro
informe con los datos de las institutuciones que se trabajo en los ultimos afios, con una descripcion
de los proyectos llevados a cabo para poder darle continuidad a los mismos o bien profundizarlos.
En cuanto a las herramientas de comunicacion, Maria Cuesta, Responsable de Comunicacion Institu-
cional, estd interiorizada dado que se encarga de promover la informacién del voluntariado, pero a
raiz del cambio de escenario sera la encargada de elaborar el contenido junto con el nuevo coordina-
dor de GT, figura que se incorporara posteriormente. Por tal motivo, se recomienda que Tortolini
asista al darea de Comunicacion durante los primeros meses para mantener la identidad comunicacio-
nal del programa.

Resultado esperado: A través de la reunion, se espera realizar el traspaso de conocimientos especifi-
cos del manejo del programa a fin de facilitar la nueva gestion del mismo, evitando la dependencia
de la FERLG.

3- Comunicacion del nuevo modelo

- Elaboracién de una campaiia de transicion dirigida al publico interno. La estrategia a implementar
en una primera instancia es la “generacion de incégnita” para lograr la atencién de los colaboradores.



LGA Casares cuenta con un comedor amplio donde colaboradores y gerentes pasan diariamente la
hora de almuerzo, debido a que las oficinas se encuentran sobre la ruta a unos 5 kilometros de la
ciudad. Por este motivo, se propone tomar este espacio fisico como propio del programa para exponer
la informacidén y los productos graficos:

- Banners: con mensajes que hagan alusion a futuros cambios y novedades dentro del programa de
voluntariado, generando espectativa en los colaboradores.

- Ploteos: el comedor se encuentra vidriado e invita a los empleados a ver el hermoso paisaje del
campo. Por lo que los vidrios son un espacio propicio para plotear con mensajes comunicacionales,
ya que tienen visibilidad asegurada. En este caso, también se generaria incognita en los colaboradores.

Para develar la incdgnita se plantea entregar una pieza gréfica individual para cada colaborador, con
la intencién de hacer explicito que son ellos los protagonistas del cambio e invitandolos a una jorna-
da de presentacion del nuevo programa. (A modo de ejemplo, la pieza podria ser una tarjeta que
contenga en la tapa la frase “El protagonista del cambio es ...” ; y en el interior de la tarjeta se
encuentre un pequefio espejo que refleje la cara de quien lo mire, de modo que el protagonista del
cambio sea cada uno de los empleados que abra la tarjeta y se refleje alli).

- En una segunda instancia se propone realizar una actividad/ jornada en el auditorio con los colabo-
radores y gerentes de LGA para comunicar oficialmente el nuevo modelo y lanzamiento oficial del
sitio web y plataforma de voluntariado.

Para tal actividad se plantea realizar una presentacion para proyectar en la pantalla del auditorio. La
misma deberia explicar el nuevo funcionamiento del programa, haciendo hincapié en las mejorias
pensadas en funcién de las demandas de los colaboradores y la optimizacién de funciones.

Se recomienda realizar un cierre informal con una mateada y medialunas para descontracturar la
formalidad de la presentacion y se plantee al voluntariado como una actividad que conlleva una
parte recreativa ayudando a la comunidad.

Resultado esperado: Se pretende que los colaboradores aprehendan el nuevo modelo de voluntaria-
do, del mismo modo se apropien de la esencia (significados y sentidos) que atraviesan el programa.

Por otro lado, se espera que los colaboradores tomen una actitud activa hacia el programa y puedan
utilizar esta jornada como un espacio de didlogo para despejar dudas y dar sugerencias en esta nueva
etapa del voluntariado corporativo.

4- Elaborar un esquema de utilizacion eficiente de medios de acuerdo a los
publicos.

- Generar una guia de medios, mensajes y publicos para simplificar y mejorar las relaciones comuni-
cacionales internas de LGA, en funcién del voluntariado corporativo.

Para la misma, se propone una clasificacion y descripcion de los publicos internos (gerentes, colabo-
radores, voluntarios) sobre la que, posteriormente, se pretende definir las herramientas de comunica-
cion eficientes acordes a cada perfil y asi poder cumplir con los objetivos planteados.



Resultado esperado: Se busca brindar un esquema de utilizacién y optimizacion de recursos y herra-
mientas de comunicacion, acorde a los distintos perfiles internos.

Se pretende que el producto elaborado sea utilizado a modo de guia por el area de Comunicacion
Institucional, para no sobresaturar de informacién a los publicos internos.

Calendarizacion
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NUEVO
MODELO

“LA POSIBILIDAD DE MIRAR COMUNICACIONALMENTE UN ESCENARIO,
NOS FACILITA LA DEFINICION DE CANALES Y ACTORES DE LA COMUNICA-
CION, LOS CODIGOS, LOS MODOS, LOS CONTEXTOS. ESTA MIRADA NOS
PERMITE PROPONER NUEVAS FORMAS DE COMUNICACION, DESDE LA
PRODUCCION DE MENSAJES Y LA PROMOCION DE REDES QUE CONTRIBU-
YAN A LA SOLUCION DE LOS PROBLEMAS.” (s2)

Sembrando mi Tierra de Futuro.

Comunicacion, planificacion y gestion para el desarrollo local.

A partir de los cambios sucedidos, se plantea la discusién de un nuevo modelo adaptado a las parti-
cularidades del nuevo escenario. Como ya se dijo, en 2012 el programa de Voluntariado Corporativo
pasa a formar parte de Los Grobo Agropecuaria, desligando a la Fundacion Emprendimientos Rurales
de su gestion y seguimiento, quedando en manos del drea de Gestion de Talentos y Comunicacién
Institucional.

Esta nueva estructura de organizacion disminuye los efectos de la dispersion geografica y fortalece
la relacién entre los voluntarios y la empresa, que a partir de las decisiones del Directorio se hara
cargo de la gestion del programa.

Tomando como base la Politica de Voluntariado Corporativo de CampoSocial, proponemos una adap-
tacion de este producto, a los cambios del contexto y a las singularidades que detectamos durante
nuestra intervencion en las instituciones.

Por otra parte, construimos una guia de recomendaciones sobre como gestionar la comunicacion de
acuerdo a los recursos y los publicos(83). La misma se basa en la segmentacion de perfiles objetivos
del voluntariado y la optimizacién de herramientas comunicacionales.

Se propone tomar el primer semestre del afio 2012 a modo transicién, en esta etapa la Fundacion
Emprendimientos Rurales tiene dos responsabilidades principales: pasar a la nueva coordinacion los
conocimientos y herramientas para la gestion del programa; y, acompafiar por el periodo de tiempo
sefialado tanto a las dreas que toman la responsabilidad sobre el proyecto, como a los voluntarios y
colaboradores que requieran respuestas y ayuda para continuar trabajando.

(82) Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacién y gestién para el desarrollo local. Unidad de Prdcticas y
Produccion de Conocimientos. Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de La Plata. Afio 2002. Pdg. 15.
(83) La guia se presemta como documento adicional
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7.1. Nueva Politica de participacion en el programa de
Voluntariado Corporativo

1. Descripcion y alcance

El programa de voluntariado promueve las acciones solidarias de las personas que trabajan en Grupo
Los Grobo facilitando la concrecién de sus ideas.

El voluntario corporativo es aquella persona que, promovida por la empresa, destina parte de su
tiempo laboral en beneficio de la comunidad dénde vive.

A través del programa de voluntariado corporativo Los Grobo tiende puentes que le permiten vincu-
lar las necesidades de la comunidad con los deseos de los colaboradores y pone a disposicién de los
mismos recursos para el logro de objetivos sociales.

2. Caracteristicas generales del programa

1. La actividad voluntaria es no remunerativa.

2. La actividad se realiza con apoyo y autorizacion de la empresa. La misma destina horas laborales
y recursos econdmicos para que los voluntarios logren sus objetivos. El voluntario se vincula con las
organizaciones de su comunidad en representacion de la compaiiia.

3. La actividad social debe emprenderse de forma voluntaria y responsable conforme a la libre volun-
tad de las personas y en el marco del cddigo de ética de la compaiiia.

4. La actividad debe beneficiar a una persona que no sea el propio voluntario, sin perjuicio de que
esa tarea suponga un enriquecimiento para el voluntario.

El programa de voluntariado corporativo no se limita a brindar ayuda econémica a organizaciones
locales a través de los voluntarios sino que los mismos deben comprometerse de tal manera que se
logre alcanzar un desarrollo sostenido en el vinculo voluntario - organizacion local.

3. Gestion

El Voluntariado Corporativo es un programa llevado adelante por: el Area de Gestién de Talentos,
Responsabilidad Social Empresaria y Relaciones institucionales y Comunicacién. El drea de Gestidn
de Talentos tiene la funcion de acompafiamiento integral de las acciones promovidas por los volunta-
rios, su monitoreo, evaluacion y reporte, como también la responsabilidad de brindar capacitaciones
acorde a las necesidades. El programa forma parte de las actividades de motivacién y clima laboral.
En tanto el area de RSE tiene la responsabilidad sobre el financiamiento y aprobacion de los proyec-
tos presentados y su alineacion con las estrategias globales de la empresa. Relaciones Institucionales
y Comunicacién cumple el rol de promocion y difusién de las acciones sociales, a través de al planifi-
cacion y calendarizacion de acciones, plan de medios y contenido de los mensajes.

Los voluntarios disefian (coordinados por el equipo de trabajo anteriormente descripto) y lideran sus
propios proyectos de inversion social en beneficio de la comunidad. A su vez, pueden acompaiiar y
participar de proyectos presentados por la empresa.



4- Alcance del programa

Pueden participar del programa todos los colaboradores de las empresas que componen Grupo Los
Grobo, las particularidades del programa seran presentadas a los nuevos colaboradores en el proceso
de induccion a la empresa junto con los contenidos de identidad y cultura. Las acciones de volunta-
riado deben realizarse en beneficio de la comunidad dénde trabajan o su zona de influencia.

5- Beneficiarios de subsidios y acompanamiento por parte de voluntarios
Pueden recibir subsidios Instituciones locales sin fines de lucro que persigan fines sociales tendientes
a mejorar la calidad de vida de los habitantes.

6- Modo de participacion

Para poder participar en el programa las personas interesadas en ser voluntarios, deben ponerse en
contacto con los miembros de las dreas coordinadoras, ya sea para presentar un proyecto o para
sumarse a la gestiéon de algun proyecto en marcha.

Los voluntarios se comprometen a acompatfiar la implementacion de las iniciativas que promueven a
través del programa.

7- Financiamiento y/o acompafnamiento de ideas

Pueden ser financias ideas que contemplen

Realizacién de eventos con fines sociales, educativos y culturales, de promocion de la salud, el depor-
te o el cuidado del medioambiente en beneficio de la comunidad.

Incorporacion de tecnologia y equipamiento, herramientas tecnologicas de informacién y comunica-
cion que permitan ofrecer mejores servicios a la comunidad, ampliar la oferta educativa o mejorar el
desempefio de la organizacion.

Infraestructura, arreglos o mejoras edicilicias cuyo monto financiado no supere el 80% del total
requerido para su realizacion

Capacitaciones financiamiento de cursos, jornadas, seminarios, etc. que sean abiertos a la comunidad
Viaticos relacionados a la promocion y difusion de actividades de interés comunitario

Materiales didacticos relacionados con las actividades desarrolladas por la institucién o grupo bene-
ficiario

No se financian

Ideas que requieran cubrir gastos asociados a sueldos, pago de servicios (luz, gas, teléfono etc.),
conexiones a internet u otros costos fijos.

Ideas que contradigan los valores que persigue Grupo Los Grobo expresadas en el Cédigo de Etica o
que atenten contra la moral publica.

8- Presentacion de ideas

Pueden presentarse ideas e iniciativas de los voluntarios y de terceros apadrinadas por elflos
voluntario/s, siempre que el monto requerido para su implementacion este disponible al momento de
su presentacion segun las distintas campafias organizadas por Los Grobo Agropecuaria.



9- Implementacion de ideas

- Ideas financiadas

Las ideas son implementadas a partir que las aprueban las areas coordinadoras.

Los fondos son entregados a los beneficiarios de la idea a través de los voluntarios promotores de la
misma.

Los voluntarios son responsables de la implementacion de la idea y de la rendicion de gastos del
desembolso.

Caso de no implementacion de ideas seleccionadas

Si las ideas no son implementadas en los plazos previstos el voluntario debera reintegrar los fondos
y la idea no podra volver a ser presentada, excepto que la no implementacion de la idea este debida-
mente justificada y validada.

Si la no implementacion de la iniciativa se debe a una negligencia del voluntario comprobada por los
administradores del programa el mismo no podra presentar mas ideas en el programa.

10- Registro de horas

Los voluntarios activos cuyos proyectos se encuentren aprobados y en etapa de ejecucion deben
registrar las horas destinadas a la comunidad en intranet completando los campos obligatorios:
Fecha

Institucién / organizacidn [ causa por la que trabaja como voluntario.

Ne de horas destinadas

Horario

Tareas realizadas

Las horas dedicadas al voluntariado corporativo son tomadas en cuenta en las Evaluaciones de
Desempefio de los colaboradores, no siendo considerado como negativo no participar de las mismas.

11- Capacitacion

Los voluntarios registrados acceden a las capacitaciones brindadas por Gestion de Talentos con el
objetivo de ampliar sus capacidades de disefiar, implementar y evaluar proyectos de impacto comuni-
tario.

Los voluntarios registrados podran ser invitados por la Fundacién Emprendimientos Rurales Los
Grobo a dictar talleres y capacitaciones en organizaciones de la comunidad en la materia de su espe-
cialidad e interés para no perder el vinculo con la FERLG y seguir aportando a la comunidad. Asimis-
mo, podran participar de visitas de seguimiento a proyectos en marcha y de reuniones con especialis-
tas tendientes a aportar herramientas de gestion para sus tareas como voluntarios.

12- Reconocimiento

Los Grobo contempla reconocer individualmente a los voluntarios mas activos y comprometidos con
las causas sociales que promueven.



El nuevo programa de Voluntariado Corporativo no sélo plantea un cambio en la coordinacion del
programa, sino también en el cronograma de acciones. En lugar de dos periodos de presentacion de
programas llamados “Campafia Que Ganen Tus Ganas”, se buscara dar continuidad a los proyectos
que actualmente estan realizando los colaboradores o bien retomar el trabajo que se haya hecho con
organizaciones de la zona en periodos anteriores. A este fin se propondran acciones financiadas por
la empresa en 4 (cuatro) oportunidades del afio, durante las cuales el voluntario con el beneficiario
deben resolver actividades que busquen dar continuidad al proyecto y amplificar el impacto, dando
continuidad al proyecto y fomentando nuevas acciones.

Se buscaé dar respuesta a las necesidades planteadas en el diagnostico, por un lado este nuevo modelo
responde a la necesidad de un anclaje mayor dentro de las oficinas de Carlos Casares. Por otro lado
a fin de disminuir el impacto negativo en la participacion por la rotacién de empleados, se incorpora
la politica de voluntariado en los manuales entregados a los colaboradores al ingresar a la empresa,
tanto en el manual de la compafiia como en el manual de ética que sustenta las acciones de Los
Grobo Agropecuaria, también se trabajara con los gerentes para incorporar como tematica en el desa-
yuno con los nuevos colaboradores, y de este modo disminuir el impacto inconsciente de considerar
que los gerentes no apoyan la participacion en el voluntariado.

Para mantener la relacién y trabajo en conjunto con la Fundacidn se plantea que los voluntarios que
han recibido capacitaciones pueden ser inivitados a participar de otros programas impulsados por
FERLG, ya sea como multiplicadores, capacitadores o colaboradores.

7.2. Guia de recomendaciones: las herramientas comuni-
cacionales en el programa de Voluntariado Corporativo de
Los Grobo Agropecuaria y sus usos

Luego de la auditoria en comunicacion interna realizada en las entidades: Los Grobo Agropecuaria y
Fundaciéon Emprendimientos Rurales Los Grobo, sugerimos las siguientes herramientas de comunica-
cion y buenas practicas de uso de las mismas, para favorecer el flujo de informacién entre las entida-
des mencionadas y sus colaboradores, en relacion al programa de Voluntariado Corporativo.
Teniendo en cuenta las caracteristicas de la empresa Los Grobo Agropecuaria en la localidad de
Carlos Casares y en funcién del programa antes mencionado (que ha pasado a formar parte de las
actividades del area de Gestion de Talentos en colaboracién directa con el drea de Comunicaciéon y
Relaciones Institucionales), se propone una clasificacién y distincién de los publicos(s4) / grupos de
interés sobre los que trabajar para plantear una propuesta de usos de las herramientas/medios de
comunicacion.

(84) Segun M. Bongiovanni, en “Auditoria de Comunicacién” (Amado Suarez A.. DIRCOM, La Crujia, Bs. As., 2008) alguno
de los aspectos clave a tener en cuenta de los piublicos son los siguientes:

. Los publicos son siempre construcciones que realiza la organizacion, al identificar roles y status de sus piiblicos.

. El concepto de publico es mds abarcador y complejo que el concepto de receptor. Los publicos no solo reciben mensajes de la
organizacion.

. Los publicos son muy dindmicos.

. Cada organizacién en cada situacion particular define publicos.

. Estdn unidos por un interés comiin en relacion a la organizacién.

. Los piblicos legitiman los procesos de comunicacion de la organizacién.

. Ninguna estrategia de comunicacién es posible sin una adecuada identificacion de los piblicos.
. El esfuerzo comunicacional de las organizaciones se resuelve en imagen publica de los distintos publicos.



Publicos:
Proponemos la siguiente divisién del publico interno del programa de Voluntariado Corporativo en
focos objetivos:

Gerentes: Este publico estd compuesto por los gerentes de las areas de trabajo de la empresa, se
trata de un grupo reducido de 12 personas con un grado de responsabilidad alto en la toma de
decisiones y manejo de los equipos de trabajo. Por su puesto estratégico dentro del funcionamiento
de la organizacion tienen amplio impacto e influencia en el alcance de los objetivos empresariales
y en los colaboradores a su cargo. Su carga laboral y responsabilidad final en el trabajo del area los
convierte en un publico dificil de atraer para garantizar su participacion en proyectos fuera del
ambito de los negocios y actividad laboral especifica.

Otra caracteristica es la gran saturacion de informacion que reciben a diario y la necesidad de unifi-
car y simplificar informacién y mensajes para facilitar la toma de decisiones.

Recomendaciones: utilizar canales directos y personalizados, mensajes breves y concisos. Proponer
la tematica del voluntariado dentro de las reuniones formales de gerentes y realizar reuniones perso-
nalizadas con aquellos perfiles especificos que requieran mayor informacion o presenten mas dudas
sobre el programa, sus alcances, limitaciones, etc.

Colaboradores de | _arlos Casares: Es el piblico mds amplio y generalizado, se trata
del total de recursos humanos de la empresa, actualmente conforman un total de 120 (ciento veinte).
Las particularidades del mismo son: se trata de un grupo heterogéneo en edad, sexo, actividad laboral
y predisposicion al voluntariado. En su totalidad son potenciales voluntarios.

Actualmente, expresan una saturacién de comunicacién por la cantidad excesiva de mails y herra-
mientas de comunicacion grafica utilizadas en pos de hacerles llegar informacion variada de distinta
indole.

Recomendaciones: Reducir la cantidad de mails enviados unificando informacién y utilizando las
herramientas formales y generales que estdn pautadas por el area de comunicacion (Newsletter sema-
nal y mensual, carteleras). Generar en un lugar de distensién del grupo (por ejemplo el comedor), un
espacio dedicado al programa de Voluntariado Corporativo, de esta forma se busca que los colabora-
dores interesados reconozcan un espacio clave donde buscar informacion al respecto. Utilizar el sitio
Web para captar nuevos perfiles interesados en el voluntariado.

Fomentar la participacidon de los gerentes de cada drea como interlocutores directos, para generar
apatia con el programa.



Voluntarios: Actualmente este grupo estd compuesto por el 23% de los colaboradores que participan
del programa CampoSocial; las caracteristicas son las mismas que el anterior publico con la distin-
cion que al ser mas reducido en numero tienen mayor comunicacién informal intergrupal y cuentan
con una expresa predisposicion para la realizacién de acciones sociales. Ellos mismos son canaliza-
dores del programa con sus comparfieros.

Recomendaciones: Fomentar la promocion del programa entre compafieros de drea, utilizar canales
de comunicacidn directos hacia el grupo general de voluntarios y hacia los grupos mas pequefios de
cada proyecto particular. Poner en funcionamiento la Plataforma de Voluntariado para revitalizar la
comunicacion interna de este grupo. Promover el trabajo que realizan los voluntarios en el sitioweb
del programa, fomentando que ellos generen material para el mismo. Utilizar las reuniones formales
para evaluar los avances y planificar las acciones a seguir, al tiempo que promover las reuniones
informales para profundizar la vinculacion de los voluntarios y la conformacion del equipo.

Publicos y herramientas de comunicacion:

El siguiente cuadro representa una propuesta de utilizacion estratégica de las herramientas/medios
comunicacionales que posee Los Grobo Agropecuaria, en funcion de los publicos internos del progra-
ma de Voluntariado Corporativo, permitiendo asi adecuar el mensaje segun corresponda.

FORMALES | INFORMALES | INFORMAL

UNIONES | REUNIONES ‘ COM.

VOLUNTARIOS ] ] ] [ ] ] ] ]

A destacar: Tanto el Newsletter como el Micrositio son de acceso a todo el publico interno, pero su
ingreso es voluntario, por lo tanto se deberia atraer a los grupos de interés a estos espacios de difu-
siéon donde se actualizan periodicamente los contenidos en relacion a la actividad de la empresay el
programa de Voluntariado Corporativo.

En el caso del Newsletter se recomienda que éste vincule al Micrositio (a través de un link de acceso)
para ampliar la informacion alli publicada. Por su parte, el Micrositio debe ser un espacio que
responda las preguntas mas frecuentes sobre el programa (de qué se tata, qué alcance tiene, quienes
pueden participar, etc) de forma clara.

Gerentes: Para la especificidad de este grupo recomendamos introducir la temdtica del voluntaria-
do en la agenda de las reuniones formales de gerentes para favorecer el intercambio de opiniones
entre los pares y buscar adhesion y compromiso con el programa.
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Por otra parte, con el mail, Gestion de Talentos puede mantener contacto con este grupo de
manera personalizada para transmitir los lineamientos de forma directa sin intermediarios. Del
mismo modo, los gerentes deberian utilizar este medio para informar a los colaboradores de sus
areas acerca de las novedades para que los mismos incorporen al voluntariado dentro de las
tematicas diarias. Los correos deberian tener una redaccion formal y ampliar la informacion
sobre el programa, ya que es importante la participacion de los colaboradores y el apoyo de los
niveles gerenciales; asi mismo se deberia aclarar que ante dudas o consultas existe una persona
de contacto directo a quien pueden acudir y facilitarles lo necesario.

El teléfono lo sefialamos como un medio util, dado que hablamos de una difusiéon no-masiva y,
en caso de considerarse necesario ampliar un tema o despejar una duda, es una via de comunica-
cion efectiva y eficaz.

. Para los mismos se deberia realizar una campaifia de difusion masiva. La misma
debe ser planificada con un alto grado de coherencia interna y visualmente en sistema; las
herramientas como afiches o piezas comunicacionales propias de la campaiia deberian poseer
un lenguaje coloquial que busque atraer la atencion de los colaboradores.

El boca a boca es un tipo de comunicacion informal que podria ser promovido para que los cola-
boradores que hayan sido voluntarios inviten a sus compaifieros a involucrarse en el programa y
€n sus proyectos.

Las reuniones formales servirian para que se informen en cuanto a los aspectos formales del
voluntariado, como también para despejar cualquier inquietud con respecto a la opinion de los
gerentes sobre la participacion en el Programa de Voluntariado.

Voluntarios: La Plataforma de Voluntariado es una herramienta exclusiva de este grupo. La
misma contiene informacién que no se publica por otros medios logrando cierta privacidad en
el manejo de informacion de los proyectos. Por otro lado, sirve para desarrollar un sentido de
pertenencia ya que para ingresar y gestionar se accede sdlo con un usuario y clave asignada a
cada voluntario.

En lo que respecta a cada grupo de trabajo y su organizacion interna, se deberia promover el uso
del mail y teléfono, de modo que para los casos urgentes puedan despejar dudas que hacen a la
gestion de los proyectos y su puesta en accion.

Promover las reuniones informales entre voluntarios es una forma de fortalecer los lazos grupales
y compartir el avance de los proyectos de modo coloquial y entre pares.

Los herramientas/medios y los usos presentados hasta aqui representan una guia dado que el

entorno es dinamico y la realidad cambia constantemente. La adaptabilidad de la misma depen-
dera de los actores involucrados.



3

CONSIDERACIONES
FINALES

=
a s
v 11

o )~
¥
v 11




CONSIDERACIONES
FINALES

Hoy, culminando el proceso de tesis, sostenemos y afirmamos con fuerza que la comunicacién es
accion. Nuestro paso por Los Grobo Agropecuaria implicé una real intervencion en el escenario plan-
teado al comienzo del trabajo, de modo que nuestro aporte como profesionales incidié en la realidad
del programa de voluntariado corporativo.

Realizamos un andlisis en profundidad en cuanto al cémo se comunica en relacion al programa; en
consecuencia, elaboramos un diagndstico que determiné los aspectos positivos y negativos de la
realidad indagada. Esto no hubiese sido posible sin la apertura de la Fundacién y la Empresa, lo cual
nos lleno de satisfaccion ya que llegamos a funcionar como un equipo de trabajo profesional al que
se le demandé opiniones y posibles soluciones para continuar adelante.

No caben dudas que el Resumen Ejecutivo realizado para la reunién de Directorio tuvo un gran
impacto afirmando ciertas ideas que tenian en la Fundacion y develando falencias que, s6lo con una
auditoria comunicacional, pudieron ser detectadas. En este sentido, nuestro trabajo condicioné las
decisiones a tomar y los cambios sucedidos; por lo que es aqui donde destacamos el rol del comuni-
cador y su influencia en los contextos de intervencion.

Cabe resaltar que, debido a los cambios contextuales, no pudimos llegar al momento especifico de
gestion como planteamos en el inicio de la tesis. La realidad estd en constante movimiento, y es
justamente eso lo que determind la dinamicidad de nuestro escenario, lo cual implico hacer revisio-
nes sobre el rumbo del trabajo para adaptar la planificacién comunicacional. La misma fue presenta-
da a LGA, a fin de ser evaluada para ser llevada adelante por Gestion de Talentos.
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Del mismo modo, hacemos hincapié en remarcar la importancia del proceso integral de planifica-
cion con todos los momentos que lo componen y desde el que siempre intentamos “introducir
organizacion y racionalidad a la accion”(86). Asimismo, en todo momento tuvimos en cuenta que
nuestro trabajo debia ser pensado en funcion de reafirmar la cultura e identidad de la organiza-
cion.

Nos encontramos cerrando un ciclo académico, y nos resulta importante poder expresar el valor
de la tesis para poder desarrollar los conocimientos obtenidos en la carrera de un modo practico,
en este caso mediante una tesis de produccion, que nos permitié trabajar de lleno en el campo de
la comunicacion.

Este trabajo significo un gran desafio por tratarse de una intervencion en una empresa de gran
envergadura y lider en el sector de la agroindustria (sector que, por cierto, ha sido bastante cues-
tionado en los ultimos afios luego del debate de la Resolucion 125, al igual que la empresa en si
misma y la figura del empresario Gustavo Grobocopatel). Tanto Los Grobo Agropecuaria, como la
Fundacion Emprendimientos Rurales Los Grobo cuidan su identidad y se ocupan por mantener
determinada imagen por la actividad que realizan; por lo que el desafio fue ain mayor y exigio
el maximo profesionalismo en nuestra intervencion debido a que no formamos parte de la orga-
nizacién y trabajamos como equipo de consultoria externa.

Mas alla de tomarlo como produccion de tesis, para nosotras se trato de desarrollar nuestra acti-
vidad profesional con todas las letras y todos sus momentos. Por un lado, funcionamos como un
muy buen equipo de trabajo dividiéndonos y compartiendo tareas, estructurando y planificando
las actividades, ademas de complementarnos en general; Yy, por el otro, nuestra seriedad y
responsabilidad a la hora de presentarnos y gestionar en las entidades tuvo una respuesta positi-
va para poder llevar adelante la auditoria y posterior consultoria, que devinieron en el presente
informe que nos enorgullece plasmar aqui.

La comunicacion es accion y nuestro accionar significo estar aqui y ahora haciendo lo que mas
nos gusta hacer... COMUNICACION!

(86) Cecilia Ceraso en “Sembrando mi Tierra de Futuro. Comunicacion, planificacién y gestion para el desarrollo local.
Unidad de Prdcticas y Produccion de Conocimientos”. Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de La Plata. Afio 2002.
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ANEXOS

1- Sexo
[ | Femenino
[ ] Masculino
2- Edad:

3- Antigiiedad:

4- Gerente: (marcar solo en caso de ocupar esta posicién y aclarar en que area)
Sector: (marcar solo una opcion)

[] Originaci6n de granos [] Administracién Operativa

|:| Produccién agricola D Gestion de talentos

[j Insumos D Control de Gestion

’:‘ Operaciones D Tesoreria

|:| Administraciéon Contable D Sistemas

D Plantas D Otras

5- ¢Como te enteras de las novedades de Campo Social? (marcar al menos uno)
[] Reuniones [] Newsletters/mailing

D Comentarios de mis compaifieros |:| Carteleras

Comentarios de compafieros de otros
D sectores P [] Intranet

Otro, ¢Cual?

6- /qué canal de comunicacion usas mas?

[j Mail f_] Carteleras
[] Intranet |_| Teléfono
[] Reuniones

Otro, ¢Cual?

(87) El modelo de encuesta fue tomado del libro Brandolini, A. - Gonzalez Frigoli, M. “Comunicacion Interna. Claves para
una gestion exitosa” para ser adaptado a nuestro trabajo.
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7- ¢Participaste de algun proyecto de campo Social en alguna de sus ediciones?

Si  ¢Por qué?

No ¢Por qué?

8- Encerrar con un circulo el nimero que corresponda segun cuan de acuerdo estés con las afirma-
ciones que presentamos a continuacién:

Tatalmente Bastante Medianamente Bastante Totalmente
de acuerdo de acuerdo de acuerdo en desacuerda en desacuerdo
1. Me entero siempre de todas las
novedades de Campo Social 5 4 3 4 1
2. Tenga claro san los abjetivos
de las campafias “Que Ganen
‘Que Ganen 5 4 3 4 1
3. Me interesa en informarme sohre
los proyectos de Campao Social y las
5 4 3 4 1
4. Conazeo los beneficios que brinda a
Ia eormmidad el pmgrama de 5 4 3 4 1
vohmtariado
5. Se dlaramente Io que implica ser un 5 4 3 4 1
6. Me interesa participar en el
programa y presentar un proyecto 5 4 3 4 1

9- ;Qué aspectos mejorarias del programa de voluntariado CampoSocial?

iMuchas Gracias!

(87) El modelo de encuesta fue tomado del libro Brandolini, A. - Gonzalez Frigoli, M. “Comunicacion Interna. Claves para
una gestion eritosa” para ser adaptado a nuestro trabajo.
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Grdficos encuestas a colaboradores

1) SEXO

W 47.50 %

52.50 % M

|l Masculino

|l Femenino

5 %
[ 2.5%

7.5 % M

Y 12.5 %

2) EDAD
B 15.38 %
I 0%
[l 0%
84.62 % W

W 41-50

I8 51 en adelante

Organizacion
de granos

agricola

Insumos

U
n Produccion
ol

Il Operaciones

it Administracion
contable
B Plantas
g
10 % = Administracion
operativa

Gestion de
= talentos

4 2.5 Y%

17.5 %M

25%H Ho%

P.110
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Control
| de gestion

! Tesoreria
[l Sistemas

| Otro
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Grdficos encuestas a colaboradores

5) ;COMO TE ENTERAS DE LAS NOVEDADES DE CAMPOSOCIAL?

W 250% 7500 ¢COMO TE ENTERAS DE LAS

’ W 2.50 % NOVEDADES DE CAMPO SOCIAL?
’ |l Reuniones
|l Comentarios de mis compaferos

Il Comentarios de mis compaifieros de otros sectores

B 40 %

B 42.50 % Il Newsletters/mailing
; )

I Carteleras

¥ Intranet
W5 %

¢{QUE CANAL DE COMUNICACION
USAS MAS?

0
M 15 % B Mail

M Intranet

I Carteleras
80 % Ml W5%

IB Reuniones
0%

[l Teléfono
WO %
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Grdficos encuestas a colaboradores

7) ¢éPARTICIPASTE DE ALGUN PROYECTO DE CAMPOSOCIAL EN ALGUNA DE SUS EDICIONES?

PARTICIPASTE DE ALGUN
PROYECTO DE CAMPOSOCIAL

33.33 ool

[V
M 66.67 % B si

M No

Si. porqué?

me parece una buena forma de colaborar con la empresa

porque tuve una propuesta para ayudar mediante la Fundacion, me interesé y decidi sumarme.

xq me interesan las actividades q se realizan para la comunidad

Xq me parece una idea interesante para ayudar a la comunidad y darle vida a tales en algunos casos.
xq me da satisfacciones y me gusta colaborar en lo que pueda

me interesa ayudar y me parece enriquecedor

porque da placer poder ayudar a los demas

para llevar a cabo un proyecto cultural

me gusta colaborar, en las instituciones donde lo hice siempre tenia alguien de mi familia trabajando y tengo un contacto mas
directopara saber cuales son las necesidades

10 surgio una necesidad

LONOUAWNRLO

No. porqué?

0 nunca me invitaron, ni me ofrecieron participar

1 por falta de tiempo

2 hace poco que trabajo en la empresa

3 Falta de iniciativa y tiempo

4 problemas personales para disponer de tiempo

5 —

6 falta de tiempo y falta de interes

7 poruge no

8 xq ingrese hace poco y recién estoy conociendo de qué se trata.
9 no me he involucrado

10 no dispongo de mucho tiempo libre

11 falta de tiempo

12 entre a la empresa hace poco tiempo

13 no tengo tiempo

14 todavia no he tenido oportunidad (5 meses de antigiiedad)

15 porq no me entero.

16 x

17 xq ya estaba en proceso al momento de mi ingreso a la compaiiia (9meses de antigiiedad)
18 fue el afio pasado, que recién ingresaba a la compaiiia, no estaba enterada ni involucrada de las actividades de la fundacién
19 x

P.112
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Grdficos encuestas a colaboradores

8) ENCERRAR CON UN CIRCULO EL NUMERO QUE CORRESPONDA SEqIJN CUAN DE ACUERDO
ESTES CON LAS AFIRMACIONES QUE PRESENTAMOS A CONTINUACION:

1. Totalmente en
desacuerdo

2, Bastante en

ME ENTERO SIEMPRE DE TODAS
LAS NOVEDADES DE CAMPO SOCIAL

desacuerdo
| B
: de acuerdo 38.46%
4 Bastante o | I 38.46 %
acuerdo ’
o Totmente d | S 1252 %
acuerdo
t } t } } } } } t
0% 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %%
1. Totalmente en | S 10.26 % TENGO CLARO CUALES SON LOS
i OBJETIVOS DE LAS CAMPANAS
[11 ”
2 Tastanie en — QUE GANEN TUS GANAS
desaenerds _ y (T
R I
: de acuerdo 3077 %
4 Basanede | 2821 %
acuerdo
>- Totalmente d¢ | I 1 > %
acuerdo
t t t t } } t } t
0% 5 % 10 % 15 % 20 % 25 0p 30 % 35 % 40 % 45 9
|

P.113
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1. Totalmente en
desacuerdo

10.26 % ME INTERESO EN INFORMARME SOBRE
LOS PROYECTOS DE CampoSocial
Y LAS NOVEDADES

desacuerdo

il

Rl
: de acuerdo

46.15 %
4 Bastante o | 2051 %
acuerdo
5 Totalmente dc | S 1026 %
acuerdo
t } } t } } t } }
0 % 50 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %

—

. Total t
O e e | 12.82 % CONOZCO LOS BENEFICIOS QUE
BRINDA A LA COMUNIDAD EL
PROYECTO DE VOLUNTARIADO

2. Bastante en
desacuerdo _ 10.26 %

3 Medianamente | 264 o
: de acuerdo 25.64 %

4 Bastante oo | 4103 %
acuerdo

5 Totalmente dc | N 1026 %
acuerdo

f f f i f f f f f
0 % 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %
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SER UN VOLUNTARIO CORPORATIVO

2. Bastante en
desacuerdo

L ot o | I 7.69 % SE CLARAMENTE LO QUE IMPLICA
1

3. Medianamerte | N 5590 %
de acuerdo ’
4 Bastante & | 2564 %
acuerdo

5 Totalmente de | N .06 %
acuerdo

i i i i i i i i i
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %
1. Totalmente en | Sy 7 56 % ME INTERESA PARTICIPAR EN EL
1 PROGRAMA Y PRESENTAR UN
PROYECTO
2. Bastant
instanic on | 1752 ot

3. Medianamente

de acuerdo

46.15 %

4 Bastante oo | 1538 %
acuerdo
5 Totalmente de | N .08 %
acuerdo
} } t } } } } } t
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|
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1. Totalmente en. | g o LA COMUNICACION ENTRE LA
FERLG Y LGA ES MUY BUENA

2. Bastante en
desacuerdo _ 7.69 %
3- Medlanamente | I 2051 %
de acuerdo "
4, Bastante de :
acnerdo | NN 3.5 b

5. Totalmente de

acuerdo
} } t } } t } } t
0 % 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %
1. Totalmente en _ 5.13 O
desacuerdo a7 A0 CREO QUE SE PROFUNDIZA

EL VINCULO ENTRE LA FERLG Y LGA

2. Bastante en
desacuerdo | NN 1795

3- Medtanamente | I 3590 %

de acuerdo

4 Bastante do | 1795 %
acuerdo

5. Totalmente de | N 17-95 %
acuerdo
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1. Totalmente o0 | I 2564 %
desacuerdo
et
desacuerdo 28.21 %
S e | 507 %
de acuerdo .
4, Bastante de
acuerdo _ 5.13 %
LA FALTA DE INFORMACION
M NO ME MOTIVA A PARTICIPAR
5. Tatalmeite g BABGE e oo e e
acuerdo _
} } t } } } } } t
0 % 5 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %
1 Totalmenic cn | N 1025 %
Almente en LA FERLG ESCUCHA MIS
1 PROPUESTAS Y CONSULTAS
2. Bastante en |mmmmmmmmmnnmmmn e e o
desacuerdo _ 15.38 %
S e | - 0 %
de acuerdo :
4 Bastante oo | 17-95 %
acuerdo :
5 Toalmente dc | N .5 %
acuerdo
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9) ;QUE ASPECTOS MEJORARIAS DE LA CAMPANA “QUE GANEN TUS GANAS”?

0 para mi no habria q mejorar nada, esta claro cuales son los objetivos, esta bien comunicado, etc.

1 Al no haber participado anteriormente no tengo un criterio objetivo para opinar,

2 No pucdo opinar porque no me interiorizo en el tema. Creo que deberia hacerlo

3 Al no participar nunca no se si habria q mejorar algo.

4 no tengo informacién como para opinar sobre mejorias

5 mayor motivacion a los empleados para participar.

6 quizas que sca mas abierto para que, como fue mi caso, aquellos que ingresan a la compaiiia puedan tener acceso a los
proyectos que ya estdn en marcha.

7 Reuniones mas seguidas con directores de la fundacion

8 la informacion

9 ninguna

10 desconozco el programa por falta de interés personal

11 me encantaria que se sume mucha mas gente !

12 no tengo mucha info para poder opinar sobre las mejoras

13 me gustaria sumarme y dar una mano, y conocer desde adentro antes de hacer cualquier propuesta de mgjora, me parece
barbaro y super productivo lo q aportan a la comunidad.

Encuesta gerentes

La panticipacidn de esta ercuesta s tolalmente arérima y voluntaia Los resultados savi

prooesades y At alizados gor un equipc de |a Facullag ae Fadodisme y Comunicadén Sodal de 1a UNLP. Estos datcs sevirdn para obtensr un panceaama daro y

da las icas ds la icacién interra entre Los Grobe Agropacusria y 1 Fundacicn Emprandimierios Rurales
1. Sexo

Femenino

Masaulina

mo le enteras de de campo s
canal de in Hsas mas?
il

. ;Participaste n proyecto

Si, Lpor que?

No. ¢por aué? |
5. (Estas de acuerd nas que integran tu sea de rabajo realicen actvidads tanado que?
6. Encerrar en un arcu umero gue corresponda segun cuan de acuerdo estés con las aficmaciones que pres: de acuerdoy 1 totaimente ¢n desacuerdo)

Ma enteso siempre de todss les novedades se Campo Social

Teogo olaro cusles son los objelivos de 15 campse? as “que gsnen fus garas’

Me intecesa en informarme sobre o8 proyecios de Campo Sodis! y las novedades
Conozoo los beneficios que brinds 8 Is comunidad el oroyedo da volurtarisdo
Se dsramente aue imglics ser un voluntaria corporstiva

Me inleress codicipar an el Drograma y Dreser1ar un proyecto

La comuricacion ente FER y LGA 85 muy buens

Creo que s reomsario profur dizer el vinculo entre FER y LGA

La falta de informatién na ma molive 2 panicipar

La FER escucha mis propuesias y consulias

aspactos mejorarias del programa de nado Campo social?

Tesis de Grado . Comunicacién, Planificacién y Gestién . LOS GROBO AGROPECUARIA



GAUPOS LOS GROBO

FOCUS OBSERVACIONES

"No hay cantinuidad con les prayectas”™ "No hay seguimienta de Manifestaron que los prayectas del valuntariado no san a larga plaza y
prayectas, na se sigue trahajanda can instituciones a largo plaza™ terminan dananda casas porque no hay seguimienta de prayectas o
"Desorganizacidn” prafundizacidn en instituciones en las que ya se ha trabajada.

"Hay mucha gente que participa en el momenta nada mis” Plantean que hay una desarganizacidn del valuntariada, entre atras casas,
"No tenemaos tiempo” porque no hay un referente de la fundacidn en Casares.

"La gente na sabe la que es ser un voluntaric corporativo” Esa desarganizacidn incide en que la gente na sahe bien lo que es ser un
"La asistencia deheria ser ohligatoria” valuntaria carparativa. De hecho, cuanda una de las participantes dice "la

asistencia deheria ser ohligataria”, muestra que na tiene en clara la que
es ser un valuntaria.

Alga a tener en cuenta del focus, cuando se hahlaba de las prayectas y la
continuidad o profundizacidn relacionado con el rol del voluntariade, una
de los empleados que nunca participé del programa pera que tiene mas
afios de antigiiedad parecia tener mas clara la idea del programa: "Las
prayectos tienen que ser autosustentahles si no es filantrapia absaluta.
Hay que hacer girar la rueda para que funciane sala”. Ante esta la idea de
que el alta indice de ratacidn de empleadas también incide en el hecha de
que los empleados no saben hien lo que significa ser un voluntario

Q
s
<
2
<
-
=)
=

carparativa.

"La gente na sabe lo que es ser un valuntario corporative” Si bien por un lada dijeran que la comunicacidn de las campafias via
"La empresa no se caracteriza por las comunicaciones” intranet y mailing es buena, par atra coincidieran en que muchas veces
"En las plantas falta camunicacién parque no tienen camputadaras camo na ahren los mails por falta de tiempa. Ademas, sostuvieran que hace
nasatros” falta prafundizar en acciaones para dar a canacer lo que significa ser un
"Camunicacidn es Maria” valuntaria corparativa ya que hay mucha ratacidn de empleadas.

"Hace falta presencia de gestion de talentos” Personalizan al drea de comunicacién en Maria Cuesta y reclaman la
Distancia presencia de algnien de Gestién de Talentos en el programa de voluntaria-

da, algin referente y asi sentirse mds "respaldadas” y funciane cama
canal de comunicacidn.

Paor atro lada, hicieron hincapié en que la comunicacidn en las plantas es
camplicada parque san pacas las que tienen acceso a una PC, ya que hacen
atro tipe de trabajo y por ese motiva la participacién en el programa de
voluntariado es mas reducida.

Ademas, coincidieron en que las distancias no ayudan en la comunica-
cidn. El establecimienta de 1a FERL en Bs. As. y la distribucion de las
plantas a kms de distancia hace que el cantacta can no sea personal y
diaria, par la que ellas aluden a esa algunas deficiencias en la camunica-
cion.

Plantearan cierta informalidad en la camunicacién can la FERL, por
ejempla cuanda hablaran de la convacatoria para el focus dijeran que en
la lista del mail no habia ningiin gerente copiado. Reclamaran que se les
camunique a sus jefes sohre las actividades en relacidn al pragrama para
mantener activa el flujo de informacién y na sentir ningin tipa de
presidn por parte de los mismos.

“Estaria huena saher que piensan los gerentes” (si se acampafia a na el Caincidieran en que los gerentes no participan y no sienten el respalda de
valuntariada os mismas cuanda se invalucran en el voluntariada. Dijeran que na sahen
{{j 1 iada) 1 i di inval 1 vol iada. Dij h
= "Las gerentes deherian tener que comunicar y fomentar” qué apinidn tienen los gerentes y a la hara de destinar horas de su trahajo
e para el voluntariada, no saben cdmo actuar porque no hay un apoyo
LU explicito para que lo hagan. Manifestaron que en muchas casas no
% participan del pragrama por temar, ya que les podria traer prohlemas en
1 su trahajo.
O Reclaman el apaya de los mismas y que tamhién algunas se invalucren en
las prayectas.
zZ "Hacen falta encuentros can la gente de la FERL™ Reclaman mayor presencia de la gente de 1a FERL en Casares. Dicen que
O Respalda na hay un referente que esté diariamente en las aficinas y par eso
6 “Na hay cantinunidad con las prayectas™ “"Na hay seguimienta de manifiestan que no sienten el respalda de 1a fundacidn.
<L prayectas, na se sigue trabajanda con instituciones a largo plaza” Al estar Nicolds en Bs. As, se pierde el cantacta diario y la mativacién
Q "Desorganizacidn” para realizar mas cosas o de mejor modao.
.-_D'. El tema de la distancia la ven coma algo negativo y manifiestan que eso

lleva a la desarganizacidn del voluntariado.

Ademis, dicen que la falta de arganizacion del voluntariade hace que no
se planifiquen proyectas a larga plaza o can mas prafundizacién en las
instituciones can las que se trahaja, pera aludiendo total respansahilidad
a la fundacidn, como no generadora de propuestas de este tipo para
solucionar problemas de base can proyectos sustentables.

En cuanto al trabajo de la FERL manifiestan que na ven que sea un
trabajo en conjunta con la empresa.
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Cuadro comparativo focus group

LOS GROBO

TEMA
GRUPOS

FOCUS

OBSERVACIONES

MOTIVACION

No hay cantinuidad can las proyectos "No hay seguimienta de proyectos,
no se sigue trahajando con instituciones a larga plazo”

Desarganizacidn

Capacitaciones: "Siempre quedan en la misma. Cantar las experiencias y
nada mas.”

"Hace falta presencia de gestidn de talentos” "GT pareciera estar ansente
en la que respecta al voluntariado, Maria es comunicacion, Nicalas y
Silvia estdn en lo que pueden por la distancia y RSE nos financia los
proyectas, pera GT no articula y nas padria acaompafar en la diario par
estar fisicamente en las aficinas”

Gerentes

"Hay muchas ideas, pera implica sentarse a escribir”

Los participantes del focus hicieron hincapié en la actividad de la empresa
en relacién a la mativacidn. "En mamentas de mucha trabajo es dificil
invalucrarse en el pragrama de valuntariada.”

La NQO participacidn de las gerentes en el pragrama surgid coma una de
los factores de desmaotivacidn mas importante.

En cuanto a las capacitaciones, manifestaron que no les aportan
conocimientas nuevos y sdla quedan en transmisidn de experiencias y es
por ese mativo que el porcentaje de asistencia a las mismas es muy haja.
"De las 4 a cinca encuentras que tuvimas este afia, en tadas se hahld de
la misma y nao huba apartes nuevas”,

Consideran que no hay un trabajo en conjunta entre 1a FERL y la empresa,
especificamente no ven un nexo entre amhas aludiendo a Gestidn de
talentos la responsabilidad de na mediar e invalucrar a los gerentes.
Surgid de la charla que muchas compafieros no participan par temor a que
las jefes se malesten si dedican tiempa de su trahajo al voluntariada
Otra cuestidn que surgid cama desmativante es que cada grupa tiene que
dedicar tiempo a escribir su proyecta y llenar formularios. Ante esto
reclamaron una manera mas practica de hacerlo para que la gente se
involucre mas.

Par atro lado, plantearan que hacer prayectos que cansistan en danacia-
nes no las mativa, pera cansideran que desde 1a FERL se deheria trahajar
en invalucrarlas en prayectas mas prafundas, a larga plaza o sustenta-
bles.

TEMA
GRUPOS

PLANTA CASARES

FOCUS

OBSERVACIONES

OLUNTARIADO

"A veces es complicado, porque uno dice vamas a hacer esto y si les decis
que es en horaria de trabajo, a la mejor se prenden tadas. En la planta es
camplicada porque no tenemas fecha, par ejempla ahara estamaos tranqui-
las, pera si no si estamas carganda trabajamos las damingas tamhién.
Integrar a la gente en algo como para colaborar o vamas a pintar un lugar
es medio camplicado, pera bueno hay que huscar la forma para que tengan
iniciativa y ganas de sumarse”

"8i, acd como somas pacos tadas sahen la que es el voluntariade™

"Hay persanas que na tienen tiempa y na van a dejar a sus familias, pera
aportan de atra lada, por ahi sahen de pintura y nas dicen qué es mejar
comprar o cudnta, en ese sentida si colaboran, por ahi no disponen de su
tiempo fuera de la planta para venir y pintar pero ayudan desde atra
lugar”

"En las atras plantas supanga que serd coma aci, pera tamhbién depende
mucha del grupa. Acd nosatras tenemos un huen grupa de trabajo, pera
en atras plantas na es asi y par esa puede que na haya participacidn par
eso.”

La planta de Carlos Casares presenta un grupa menar de colaharadares,
por la cunal el dinamisma de las actividades catidianas es diferente que en
atras plantas. Par ella también se resalta a lo larga del trabaja de Focus
Graoup que se arganizan de un mada méas familiar.

Las practicas de voluntariado son impulsadas por un miembro que hace de
"vocero” {ver entrevista a Maria Cuesta sobre las referentes camunicacia-
nales en las plantas) que presentd una idea e involucre al resta del
personal en el prayecta, los otros colaharadores aceptan realizar trabaja
voluntariada en la medida en que las actividades puedan ser adaptadas a
las tiempas y madas de trahajo.

Se destaca la energia y entusiasmo puesto en que la empresa les de
espacias para calaborar con la comunidad de la que ellos forman parte.
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Cuadro comparativo focus group

PLANTA CASARES

TEMA
GRUPOS

FOCUS

OBSERVACIONES

MUNICACION

CO

"Nosotras tenemos una Intranet donde nos enteramaos de tada, en realidad
una de las persanas que entra y la ve say yo y después esta Luciano (jefe
de planta) que é] es el que mas se entera de tode parque es el que mds va
a la oficina o tiene reunianes y se entera de lo q no se ve en ineternet. Yo
crea q estamas hien en cuanto a la camunicacidn, pera tal vez la que mas
se nos complica es ir a las reuniones , hay muchas que nos perdemos
parque o "te quedas voy o voy yo” , es medio complicada para salir de la
planta”.

“Par ahi no tenemas farma de participar de las reunianes pera si nas
enteramas de las resultadas de las reunianes y estamas al tanta de la que
pasa”

"Excluidas no estamas, pera no podemas participar tanta camo los chicos
de la aficina”

"Comunicacidn hay y para mi para un proyecta es esencial parque camo
na estamaos en la aficina o no estamas con ellas en la fundacién, el
mandar un mail y q te lo cantesten mailana tal vez no te sirve porque
necesitas una respuesta rapida y ellos (FER] también cuando me piden
algo. Por eso para mi en ese sentido es espectacular porque tamhién
hablamos par teléfano y eso es esencial porque mas alla de que recién
empezamas dudas hay un montén, a veces parece facil parece una pavada
Y te cuesta... es un seguimiento cantinuo, pera huena hasta ahara vamas
hien”

"El mail nos facilita un montdn, eso estd bueno”

"Lo imprimi y lo pegué, esta ahi”(los proyectos q ganaron)

La camunicacidn es de caricter informal con respecta a atras estructuras
de Los Groha, dado el tamafa del grupa la infermacidn circula a través de
los Referentes.

En cuanta a la FER destacan que no siempre pueden estar todos en las
reuniones farmales. Par esta el flujo de informacién en unilateral muchas
de las veces y su relacidn con la FER la mantienen en mayor medida via
mail para pader sacarse las dudas y consultas que na pudieron realizar en
las reuniones. Es necesario abrir espacias que les permitan un flujo de
informacién mas inmediato.

Se resalta la impartancia que le dan a la comunicacién en la accidn de
imprimir un mail y pegarla en la pared (aunque na se trate de un afiche
aficial] para que todos puedan estar enterados. Buscan estrategias que los
ayuden a mejorar la comunicacién interna del grupo.

GERENTES

"Como es chiquita el grupo estin todos metidos”
“Luciano (jefe de planta) tamhién esta, si bien no participa directamente”

La relacién con los superiares es directa y amena, el Jefe de Planta
tamhién participa de las actividades de voluntariada.

FUNDACION

"la relacidn es buena, en realidad caon quien hablamos es con Nicolas”
"Comunicacidn hay y para mi para un proyecto es esencial porque coma
na estamas en la oficina o no estamos con ellos en la fundacidn, el
mandar un mail y q te lo cantesten mafiana tal vez na te sirve parque
necesitas una respuesta rdpida y ellas (FER) tamhién cuanda me piden
alga. Par esa para mi en ese sentida es espectacular porque tamhbién
hahlamos por teléfono y eso es esencial porque mis alld de que recién
empezamas dudas hay un montdn, a veces parece ficil parece una
pavada y te cuesta... es un seguimienta continuo, pera buena hasta
ahora vamas hien”

Tienen una buena imagen de la FER asociada no a los programas de esta
sino a sus referentes {Nicalds y Silvia) en la medida que estos responden
a las dudas y consultas que van surgiendo durante la gestidn de las
prayectos.
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Cuadro comparativo focus group

PLANTA CASARES

TEMA

GRUPOS

FOCUS

OBSERVACIONES

MOTIVACION

"Ya el afio pasado teniamos ganas de hacer algo y nos quedamos™
"Samos nosotras dos y Angie q estd en la aficina, somos nasotras porque
hahia que haher 3 calahoradores para participar como minima pera
después el resto se suma. Ganas hay, la que pasa es que na te quieren
decir que si para na quedar mal si na pueden venir, pera huena se
arreglan los horarios. No es que nos ponen una fecha para terminar las
cosas, asi que eso lo vamas a ir arreglando™

"...Integrar a la gente en algo camo para colabarar o vamas a pintar un
lugar es medio complicado, pera huena hay que buscar la forma para que
tengan iniciativa y ganas de sumarse”

"Par cuestianes de tiempa na puedo, pera vamas a ver si pueda presentar
un proyecto el afio que viene”

"En la campafia Que ganen tus ganas de planta na pudimaos participar el
afia pasado, esa hubiese estada lindo, pera par cuestiones de tiempo no se
puda. Ahi hubiésemos participada todos”

"Este es el primer prayecta que hacemas y vamos aprendiendo tada de a
paco, intentanda que nada se nas escape y cuanda terminemas la idea es
hacer una evaluacidn para ver qué podemos mejorar para el proximao, qué
estuve bien, Hacer una evalucidn posterior al resultado”™

"Comunicacidén hay y para mi para un proyecto es esencial parque como
no estamas en la oficina a no estamas con ellos en la fundacién, el
mandar un mail y q te lo cantesten mafiana tal vez no te sirve porque
necesitas una respuesta rdpida y ellas (FER) tamhién cuanda me piden
algo. Por eso para mi en ese sentido es espectacular porque también
hablamas par teléfona y eso es esencial porque mds alld de que recién
empezamos dudas hay un montdn, a veces parece facil parece una pavada
y te cuesta... es un seguimiento continua, pera hueno hasta ahara vamas
hien”

"Hay persanas que no tienen tiempa y na van a dejar a sus familias, pera
aportan de otro lado, por ahi saben de pintura y nos dicen qué es mejor
comprar o cuanto, en ese sentida si colaboran, par ahi no disponen de su
tiempo fuera de la planta para venir y pintar pero ayudan desde atro
Iugar”

"En las atras plantas supanga que serd como acé, pera tamhién depende
mucha del grupo. Acid nasotros tenemas un huen grupa de trabajo, pera
en atras plantas no es asi y por esa puede que no haya participacién por
€s0.”

"En Mante por ejempla, los chicos entran a las 8 de la mafiana y salen a
las 6 de la tarde y trahajan todo el dia, entonces no tienen ganas de
sumarse, san muchas casas que influyen para hacer un proyecta”

"En casecha es impasihle”

”Es segun, primero el tiempo y después las ganas. Comao excusa el tiempo
siempre va a ser 'no tenga tiempa' y si tenes un paca de ganas el tiempa
te lo haces, pera bueno estd en cada una”

"Coma es chiquita el grupa estin tedos metidas, tadas ayudamos desde el
lugar que se pueda”

El grupo se manifiesta mativado y con ganas de seguir hacienda activida-
des a futura, 1a falta de cantacto con otros voluntarios (de oficina, por
ejempla) ayudaria a despejar dudas en cnanta a gestidn, alcance y tipa de
prayectas, permitiéndales realizar acciones mas amhiciasas.
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TEMA
GRUPOS

MOLINOS CANEPA

FOCUS

OBSERVACIONES

VCLUNTARIADO

“El valuntariado lleva mucha esfuerzo entendienda que es "valuntaria®
nadie te ahliga a hacerla”.

"Otras sectares no opinan, no se involucran”,

"No sahemas camao hacer para involucrar mas gente”.

"Hace das afios que trabajamos en voluntariada, estamos aprendiendo a
ser fundacién”.

En este casa na se trata de prayectas de valuntariade por CampaSacial,
sina de pragramas incentivadas par la Fundacién Emprendimientas
Rurales pero que, entre otras caracteristicas, buscan una gestién mas
auténoma por parte del grupo a cargo de las iniciativas.

Las calahoradares invalucradas voluntariamente en los programas se
muestran entusiasmados can las ohjetivas de las mismas, asumiendo el
campramisa que representa la gestidn de cada pragrama, lo que les hrinda
la paosihilidad de ejercer pasiciones de liderazga y desarrollar otras
hahilidades.

Reclaman la no participacidn de atros sectores a la vez que son un grupa
va canfarmado y cerrado.

En la encuesta de clima interno sala un 500% del total de los empleadas
sahe de los prayectas.

COMUNICACION

"¢Cdmo hacemos para involucrar mis gente?”

De la comunicacidn se encarga el drea de Gestidn de Talentos

"Cuando salimos en medios o hay fotagrafias nuestras en las piezas de
camunicacidn institucional nuestros campafieras nos cargan a nos dicen
que no estamaos trabajanda”

Una de las cuestiones que se reiteraban en las conversaciones es la
postura de las compafieras sobre su trahajo comao voluntarias y la falta de
estrategias de comunicacidn interna para pramover la adhesidn a las
pragramas o el apoya de sus pares.

Por las percepcianes de los valuntarias inferimas que hay una visidn
negativa del trabajo valuntario, asaciada a la pérdida del tiempa laharal.
Por otra parte, hay un grado de des comunicacién, por ejemplo en el
proyecto educativo que estdn llevando adelante se heca a los hijos de los
calaboradores, sin emharga las alumnos de familias que trahajan en el
malina son un parcentaje reducido. La mismo puede ahservarse en la
encuesta de clima interno donde sola el 50% de las colaharadares conace
de las prayectas que se llevan adelante.

Constantemente surge la necesidad de trabajar en una comunicacidén
interna para mastrar los resultados del trabajo que vienen realizando a la
vez que motivadora para incarparar nuevos valuntarios y mejorar la
percepeidn general que se tiene sabre al actividad.

En cuanta a la camunicacidn externa para can la comunidad inmediata
sohre la que actilan han tenida una recepcidn pasitiva.

GERENTES

"No sabemas que opinan las jefes sobre la participacidn en el voluntaria-
da”

"Hahria que hahlar can ellos y preguntarles”

La gerente de Gestidn de Talentas estd invalucrada en el proyecta de
valuntariada,

Se observa un desconacimiento sohre la pastura de los gerentes en cuanto
a las actividades de valuntariado, exceptuanda a la encargada del drea de
Gestién de Talentas que trabaja can las veluntarios en la organizacidn y
gestidn de prayectas.

FUNDACION

Hasta el afio pasado la relacidon era distante, la organizacidn de las
acciones estaba centrada en Silvio y Matilde. A parir de este afio ganan
una cierta autcnomia y surge la figura del "lider™ de proyectos.

"Falta comunicacidn a la hara de discutir un presupuesto nos falta
infarmacién®.

“La fundacidn podtia arganizar actividades que canvoquen a la familia de
los colaboradaores para incentivar”

"La FER puede proponer nuevas metodolagias de trabajo para incentivar”

Reclaman mayor autonomia para la toma de decisiones. Sin embarga ante
cansultas especificas no saben a quién dirigirse (Silvio, Matilde, Nicalas],
todavia no hay confianza en el grupo para la toma de decisiones.

El grupo esta muy cansolidado y tiene ahjetivas claros a mediana y largo
plaza.

MOTIVACION

"A lo largo del afio se pierde la motivacién y no tenes a nadie de FER o
RSE que te levante”

"Seria piola huscar una herramienta para mativar™

"icomo hacemas para invalucrar mas gente?”

“La FER arganice actividades que invalucren a la familia de los colabara-
dares”

"Que la FER proponga nuevas metodologias de trabajo para incentivar”
"No se ayuda a nadie del maling, los proyectas ya estdn enlatados, no se
les da ningiin beneficio a nadie del molina”

"Cuando salimos en medios o hay fotagrafias nuestras en las piezas de
camunicacidn institucional nuestros campafieras nos cargan a nos dicen
que no estamaos trahajanda”

A veces se tienen que quedar por fuera del horaria laheral para no
atrasarse con su trahajo, el voluntariado es una prioridad camo tamhbién
mantener su trahaja y pasar tiempo con la familia.

Tesis de Grado
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. Comunicacidn, Planificacidn y Gestidn . LOS GROBO AGROPECUARIA



1. Descripcidn y alcance
CampoSocial, es un programa de voluntariado que promueve las acciones solidarias de las personas que traba-
jan en Grupo Los Grobo facilitando la concrecion de sus ideas.

El voluntario corporativo es aquella persona que, promovida por la empresa, destina parte de su tiempo laboral
en beneficio de la comunidad dénde vive.

A través del programa CampoSocial Los Grobo tiende puentes que le permiten vincular las necesidades de la
comunidad con los deseos de los colaboradores y pone a disposicion de los mismos recursos para el logro de
objetivos sociales mediante campafias de Voluntariado Corporativo.

2. Caracteristicas generales del programa

1. La actividad voluntaria es no remunerativa.

2. La actividad se realiza con apoyo y autorizaciéon de la empresa. La misma destina horas laborales y recursos
economicos para que los voluntarios logren sus objetivos. El voluntario se vincula con las organizaciones de
su comunidad en representacion de la compafiia.

3. La actividad social debe emprenderse de forma voluntaria y responsable conforme a la libre voluntad de las
personas y en el marco del cédigo de ética de la compaiiia.

4. La actividad debe beneficiar a una persona que no sea el propio voluntario, sin perjuicio de que esa tarea
suponga un enriquecimiento para el voluntario.

El programa de voluntariado corporativo no se limita a brindar ayuda econ6mica a organizaciones locales a
través de los voluntarios sino que los mismos deben comprometerse de tal manera que se logre alcanzar un
desarrollo sostenido en el vinculo voluntario - organizacién local.

3. Gestion

CampoSocial es un programa llevado adelante por: el Area de Gestién de Talentos, Responsabilidad Social
Empresaria, Fundacion Emprendimientos Rurales Los Grobo y Relaciones institucionales y Comunicacién.

- ¢Qué hace la Fundacion?

Gestion y acompafiamiento integral de las acciones que los voluntarios promueven. Monitoreo, evaluacion y
reporte.

- ¢Qué hace Gestion de Talentos?

Capacitaciones para voluntarios y administracién del tiempo dedicado a acciones voluntarias.
Reconocimiento a unidades de negocio, areas y voluntarios.

- ¢Qué hace RSE?

Financiamiento y aprobacion de las acciones llevadas adelante.

- ¢Qué hace RRIIyC?

Promocidn y difusién de acciones sociales.

- ¢Qué hacen los voluntarios (unidades de negocio / areas / personas)?

Disefian junto a la Fundacion y lideran sus propios proyectos de inversion social en beneficio de la comunidad.
Trabajan en los programas e iniciativas sociales de la Fundacion.



4- Alcance del programa

Pueden participar del programa todos los colaboradores de las empresas que componen Grupo Los Grobo que
cuenten con una antigliedad mayor a tres meses en su puesto de trabajo. Las acciones de voluntariado deben
realizarse en beneficio de la comunidad donde trabajan o su zona de influencia.

5- Beneficiarios de subsidios y acompafiamiento por parte de voluntarios
Pueden recibir subsidios Instituciones locales sin fines de lucro que persigan fines sociales tendientes a mejorar
la calidad de vida de los habitantes.

6- Modo de participacion

Para poder participar en el programa las personas interesadas en ser voluntarios, deben registrarse en Campo-
Social ingresando a la Web.

Los voluntarios se comprometen a acompariar la implementacion de las iniciativas que promueven a través del
programa.

7- Financiamiento y/o acompafiamiento de ideas

Pueden ser financias ideas que contemplen

Realizacion de eventos con fines sociales, educativos y culturales, de promocion de la salud, el deporte o el
cuidado del medioambiente en beneficio de la comunidad.

Incorporacion de tecnologia y equipamiento, herramientas tecnoldgicas de informacién y comunicacion que
permitan ofrecer mejores servicios a la comunidad, ampliar la oferta educativa o mejorar el desempefio de la
organizacion.

Infraestructura, arreglos o mejoras edicilicias cuyo monto financiado no supere el 80% del total requerido para
su realizacién

Capacitaciones financiamiento de cursos, jornadas, seminarios, etc. que sean abiertos a la comunidad
Viaticos relacionados a la promocién y difusién de actividades de interés comunitario

Materiales didacticos relacionados con las actividades desarrolladas por la institucion o grupo beneficiario
No se financian

Ideas que requieran cubrir gastos asociados a sueldos, pago de servicios (luz, gas, teléfono etc.), conexiones a
internet u otros costos fijos.

Ideas que contradigan los valores que persigue Grupo Los Grobo expresadas en el Cédigo de Etica o que atenten
contra la moral publica.

8- Presentacion de ideas

Pueden presentase ideas e iniciativas de los voluntarios y de terceros apadrinadas por el/los voluntario/s, siem-
pre que el monto requerido para su implementacion este disponible al momento de su presentacion segun las
distintas camparias organizadas por la Fundacion Emprendimientos Rurales Los Grobo. (Que ganen tus ganas)

9- Seleccion y financiamiento de ideas

La seleccion de ideas se efecttia segun las bases y condiciones de las distintas campafias organizadas por la
Fundacién Emprendimientos Rurales Los Grobo.



10- Implementacion de ideas
- Ideas financiadas

Las ideas son implementadas en un periodo de dos a tres meses partir del momento en que se comunican los
resultados de las camparias.

Los fondos son entregados a los beneficiarios de la idea a través de los voluntarios promotores de la misma.
Los voluntarios son responsables de la implementacion de la idea y de la rendicion de gastos del desembolso.

Caso de no implementacion de ideas seleccionadas

Si las ideas no son implementadas en los plazos previstos el voluntario debera reintegrar los fondos y la idea
no podra volver a ser presentada, excepto que la no implementacién de la idea este debidamente justificada y
validada por los administradores de CampoSocial.

Si la no implementacion de la iniciativa se debe a una negligencia del voluntario comprobada por los adminis-
tradores de CampoSocial el mismo no podra presentar mas ideas en el programa.

11- Registro de horas
Los voluntarios activos cuyos proyectos se encuentren aprobados y en etapa de ejecucion deben registrar las
horas destinadas a la comunidad en intranet completando los campos obligatorios:

Fecha

Institucion [ organizacion [ causa por la que trabaja como voluntario.
Ne de horas destinadas

Horario

Tareas realizadas

12- Capacitacion

Los voluntarios registrados acceden a las capacitaciones brindadas por Gestion de Talentos y Fundaciéon Los
Grobo con el objetivo de ampliar sus capacidades de disefiar, implementar y evaluar proyectos de impacto
comunitario.

Los voluntarios registrados podran ser invitados por la Fundacidén a dictar talleres y capacitaciones en organi-
zaciones de la comunidad en la materia de su especialidad e interés. Asimismo, podran participar de visitas de
seguimiento a proyectos en marcha y de reuniones con especialistas tendientes a aportar herramientas de
gestion para sus tareas como voluntarios.

13- Reconocimiento

Los Grobo contempla reconocer individualmente a los voluntarios mas activos y comprometidos con las causas
sociales que promueven.



.Como es el trabajo en conjunto entre las dreas de Gestidon de Talentos, Comunicacién Institucional y la Fundacién?

La relacién con la Fundacién surge de la empresa, al principio estaba en Carlos Casares y estaba muy alineada, nosotros,
el nacimiento de la fundacidn, surge casi paralelamente con la formalidad del drea de comunicacién, lo que yo estoy
haciendo ahora con ciertos procesos antes se hacia a través de diferentes areas, Paula Marra, que ahora es directora del drea
de Gestion de Talentos y Comunicacién Institucional lo hacia como podia en conjunto con otras actividades que le deman-
daba su puesto. Una vez que la empresa tomo otro paso en la profesionalizacidn, ven la necesidad de un area de comunica-
cién funcionando internamente. En ese momento también comenzamos a ofrecer servicios en comunicacién a la funda-
cién, empezamos a trabajar muy alineados.

Llego un momento en que la empresa tuvo un gran crecimiento regional, tuvimos que atender otras cuestiones y la funda-
cién necesitaba mas atencién y seguimiento dia a dia, la comunicacién la hacia Silvio (Dal Buoni) en un principio, nosotros
le ddbamos una mano y asesoramiento, por ejemplo a través de qué medios lo comunicamos, de qué manera, lo que si
damos es asistencia para el disefio grafico, lo seguimos haciendo de hecho. Siempre fueron bastante auténomos en esto de
generar el contenido por ellos mismos, porque eran los que iban al proyecto, los que estaban, los que cerraban el convenio.
Bueno ahora estd la figura del Chino (Nicolds Tortolini} haciendo comunicacién dentro de la fundacién.

¢Cémo se organizan con CampoSocial? Sobre todo dentro de los periodos de camparias?

La Fundacién define el contenido y nosotros les damos el asesoramiento de disefio y lo comunicamos a través de los canales
institucionales, primero a nivel interno a través de comunicados institucionales, la intranet (desde hace dos afios), mailing,
cartelera, todos los medios que nosotros tenemos y utilizamos, se usan también para CampoSocial, cuando ya el proyecto
estd creciendo y estd la comunidad involucrada y el voluntario estd haciendo cosas ahi, ahi si les damos una mano para
publicaciones externas, en medios locales.

¢Estas conforme con la relacién?

Si, tiene que funcionar asi, no puede estar del todo auténoma, tiene que haber una vinculacién. Por una cuestidn de tiempos
y cargas laborales no lo puede hacer una sola persona. Nosotros tenemos un problema que es la dispersién geografica, a
veces juega mucho en contra en el sentido que tenemos 120 personas trabajando en Carlos Casares en casa central y
tenemos otras 100 dispersas en unas 10 sucursales, en 10 zonas de produccién, donde no hay una oficina, sino el referente
ahi es un Ingeniero Agrénomo que anda circulando en su camioneta y por ahi el unico contacto que tiene es via mail a
través de la Black Berry o el teléfono, a kilémetros de la planta, oficina comercial o sucursal mas cercana. Hay casi 20
sucursales y 10 plantas de acopio con una estructura que replica el modelo de casa central van a haber un Ingeniero, un
comercial, un galpén de insumos, alguien administrativo. La gran dispersién geografica hace que sea complicada la repre-
sentacién. si a eso vos le sumas que la Fundacién tiene su oficina en Buenos Aires complica mds la cosa. se entiende que
tienen la mayor parte de la actividad en Buenos Aires por las instituciones con las que se relacionan. pero queda lejos de
la gente. hay que estar moviéndose todo el tiempo. Cuando se instalaron alld. no pensé que iba a ser un impedimento y
menos con las herramientas de comunicacién que tenemos hoy en dia. pero si lo noto cuando hacemos Focus Group.
reuniones de trabajo o reuniones de voluntario. lo primero que ellos reclaman es que la gente de la fundacién se acerque
supervise mds los provectos. lo ven como una dificultad. una necesidad. Es dificil porque no podemos tener una sucursal
de la Fundacién en cada lugar. pero es una demanda que estd.



¢Cuales son las herramientas de comunicacién para las plantas?
Nosotros tenemos. aproximadamente un 90% de la gente con acceso a pc. intranet y correo de Los Grobo. Es un namero
importante teniendo en cuenta que el personal estd muy disperso en una planta de acopio. etc. En las plantas hemos defini-

do voceros. como un representante del drea de comunicacion en la plata. es alguien que por supuesto tiene otra funcién y
no tiene formacién de comunicacidn, pero por las charlas con el gerente de palnta nos los han ido sefialando como la perso-

na adecuada para cumplir esa funcidén, porque es pro activo, porque es participativo, porque le gusta el voluntariado, esa
es la persona con la que yo hablo, le mando informacién. son nuestros ojos en las plantas. Lo llamamos un Red de Referen-
tes Comunicacionales. de otra manera seria imposible. no solo por la fundacién. sino por todas las comunicaciones de la
empresa. por ejemplo organizar las carteleras. porque pese a que todos tienen mail, muchas veces no lo leen, porque
cumplen tareas mas manuales que de escritorio y necesitdbamos reforzar la comunicacion en otros espacios como carteleras
y nadie reconocia como tarea colgar los afiches, o por ejemplo con el diario de voluntariado los manddbamos y llegdbamos
en la recorrida o la persona que los llevaba nos decia “yo los llevo, pero quedan ahi amontonados” nadie se tomaba la tarea
de distribuirlos. Hubo que estructurar un proceso con los ahora llamados referentes de comunicacion, ademas para este afio
estd planificado hacer todo un trabajo con los referentes, en donde esto le llega a una persona especifica a quien le llego
un mail con indicaciones de cémo distribuir el material, las caracteristicas de la campafia. De esta manera hemos podido
resolver un poco el tema de las distancias.

¢Las carteleras son eficaces?

En las plantas si, hemos notado con campafias masivas que han enganchado a la gente, por ejemplo para el mundial
hicimos una especie de “prode” con mucho éxito, fue una campafia muy invasiva, hasta en los bafios pusimos.

Acad en las oficinas se pierde un poco.

¢Donde ves que falla la campaiia de CampoSocial?

Hay que ver que ven por falla, si es por la baja de participacion, yo no diria que es solo un tema de comunicacion. tal vez
hubo un altisimo nivel de participacién otro afio. es complicado mantener el nivel. este afio la gente tuvo mucha carga de
trabajo, hubo una demanda de personal mayor (un asistente, mas gente para el puesto). habria que ver otros factores que

influyen en la gente a la no participacién. no es solo un tema de comunicacién.
¢Consideras que el mailing o la intranet en las oficinas funcionan?

Falta, para la intranet hoy en dia no esta cumpliendo las funciones que nosotros esperabamos, creiamos que este paso a una
comunicacién 2.0 se iba a dar en menos tiempo, creimos que iba a ser una herramienta con mucho feedback de la gente,
este ida y vuelta que notdbamos en las ganas de participacion de la gente, creimos que se iba a abrir la participacién que
iba a funcionar los foros de discusién y sin embargo no, la participacién es muy baja autn, la respuesta a una nota es muy
baja, si no los incentivas con un concurso, una consigna algo, no hay por motus propio o de forma natural la participacion.
Con los Mailings hacemos dos envios uno semanal y otro mensual con toda la informacién relevante. y algunos otros
sueltos con informacién importante que llego fuera de tiempo. lo mandamos como comunicacién institucional. que son los
menos y tratamos de evitarlos. porque la sobre carga de mails y que llegan desde la misma casilla. en este caso la mia. la
gente termina no leyéndolos y se desgasta la herramienta. Hubo que ordenar por importante y urgente, segmentar los publi-
cos. la gente recibe miles de mails por dia. no solo de ac dentro. de todos lados. no puede leerse tanta informacién en un

dia. Entonces terminaban por marcarnos como spam.
Nos ordenabamos mucho con esto, aun asi notamos que mucha gente quedaba desinformada, por ejemplo cuando se incor-

pora personal, la gente de Talentos me pasa el mail para que lo incorpore al listado de mailling, a veces esto se demora y
esperan pasarme 4 o 5 juntos, entonces esta persona no esta informada y viene un compafiero que detecta la situacion o el
gerente a reclamar que no esta llegando a tal empleado la informacién, o con cosas que sabes que van a mirar, como por
ejemplo con los cumpleafios. No tenemos por ahi respuesta a campafias, a pedidos de participacion, pero entendemos que
la gente si los mira y llega la informacién, nos han corregido cosas, como fotos que no son del lugar del que hablamos o
faltas de ortografia. No sabemos si es masivo y llega a todos los que queremos. pero hay a partir que nos ordenamos, se

cred una rutina incorporada que todos los viernes reciben la informacién de la semana que viene, y que el primer dia de
cada mes va a tener el institucional de cada mes nuevo.



Cuando hay una campafia, por ejemplo de CampoSocial, se utiliza el recurso para incorporar la informacién con la estética
y el disefio acordado, se acompafia con un banner en la intranet, se empieza a interferir el espacio con estas cosas.

Tengo una lista de distribucién para Casares, por asuntos internos de esta oficina (reuniones, eventos, etc) En la intranet se
publica noticias informativas de las actividades que se realizaron, listas de distribucion de responsables técnicos {(ingenieros
agrénomos), por ejemplo mafana tenemos en el auditorio un cierre de campafia agricola solo para este publico, gente que
estd trabajando solo todo el afio arriba de su camioneta, coordinan trabajo de cosecheros, son la cara visible de Los Grobo
€n una zona pero no tienen una oficina especifica, bueno, para ellos tengo una lista de distribucién especifica para cuando
los convocamos a actos como estos, una Isita de distribucién de plantas, otra para referentes, otra para directores, otra para
gerentes, listas generales (incluso con otras empresas del grupo en Argentina).

En notigrobo por ejemplo también llega a clientes, a mi me gusta nombrarlos dentro de la red, a los proveedores, clientes,
organizaciones con las que trabajamos y tooodo el publico interno.

¢Cémo es la relacion entre comunicacion y Gestion de Talentos?

Desde hace un afio y medio yo tengo mi escritorio en el drea de gestion de talentos, estamos mucho mas encima por lo que
es comunicacion interna. En un principio mi tarea era comunicacién externa y organizacion de eventos, mas o menos
fuimos ampliando y proponiendo otras cosas, hacernos cargo de la pagina web, organizar los eventos como una cuestion
de marketing, teniendo en cuenta al cliente, que folleteria e informacién (todo pensando en el afuera, comunicacién exter-
na) para ese evento, relacién con los medios, contacto personalizado con periodistas, archivo de notas... tooodo un trabajo
de comunicacién externa, la comunicacién interna se manejaba de forma mas casera con poco disefio, llego un momento
en que se comenzo a profesionalizar eso y a realizar un trabajo mas planificado con una relacién muy estrecha con Gestion
de Talentos para lo que es comunicacién interna, en el proceso de planificacién estratégica ellos nos dicen las actividades
que tenemos este afio, por ejemplo este afio tenemos: encuesta de clima interno, campafia de seguridad laboral y la quere-
mos lanzar en tal periodo, de clima laboral se va a trabajar durante todo el afio. Ya con eso armamos las campafias para
todo el afio.

El area de comunicacion estd integrada por dos personas, yo como responsable del area y Alejandro Juancorena como
responsable de imagen. Y después tenemos algunos tercerizados, dos chicos en disefio que lo ayudan a Alejandro cuando
hay muchisimo trabajo, por ejemplo con los medios digitales que todas las paginas del grupo tienen que estar alineadas,
entonces las cosas del dia a dia, las gacetillas, eso, lo delegamos a terceros pero no estin contratados de forma permanente.
También nos apoyamos mucho, desde que la empresa empezd con la expansién a Brasil y comenzé a tener mas presencia
en los medios, nos asesoramos con una persona en cuestiones de comunicacién externa, no solo a nosotros como érea, sino
también a los directores en las notas que dan, contenido del discurso, que decir y como, como trabajar con los periodistas.
Aspectos positivos y negativos de la relacion entre el area de comunicacion con la fundacion:

Positivos: conocemos mucho como trabajamos, empezamos juntos muy alineados, muy codo a codo, cuando estaban en
Casares, nos decimos las cosas antes que pasen, ayer tuvimos una agarrada por quien responde a una cuestion, nos dijimos
todo, estd aclarado, nos conocemos mucho, sabemos cémo trabajamos

Negativos: yo no sé si ellos estando en Buenos Aires conocen acabadamente a la gente, a la situacién, a los tiempos, si
piensan con algun criterio los lanzamientos de campafia, el seguimiento. Cuestiones que surgen en las reuniones. A la gente
le gustaba mucho el laburo de Sol, que iba mucho al campo, Matilde no tiene ninguna necesidad de estar empujando
constantemente, no s¢€ si es una falencia de comunicacidn, creo que tendria que haber un referente en Casares. por ser el
lugar donde surgi6. donde mas cosas se han hecho. donde tiene una historia. hay gente que sigue yendo a la oficina de
Rodriguez Pefia a llevar sus proyectos y hace afios que no funciona alli, solo hay un garaje y una oficina administrativa
que no tiene anda que ver. Tendria que sumarse a esto, acd en Casares estamos llegando con el Correo a todas las plantas,
es cuestion de coordinar con el que viaja, subirse a la camioneta y hacer la recorrida, sobre todo este afio que es un afio con
tanta movilidad salarial, tantos reclamos y movilizacién, hay mds demanda y requiere mas atencién personalizada, por
ejemplo Gestién de Talentos esta viajando casi todas las semanas a plantas, no es tan dificil coordinarlo o hacerlo desde
aca, pero si estando en bs as, acd se hacen muchisimas reuniones, todos los gerentes estdn aci, es cuestion de pedir 10
minutos del evento para comentar el proyecto de forma efectiva y directa y con un costo minimo aprovechando los espacios
que tenemos.



Gestion de Talentos - Los Grobo Agropecuaria

1- ¢(Como es la relacion entre la FERL y LGA?

2- ;Como funciona Campo Social?

3- Podrias mencionar cuales son las cosas buenas (aspectos positives) de Campo Social y qué cosas habria que mejorar.
4- ;Cuadl es el rol actual de Gestion de Talentos en el programa Campo Social? ;Cual deberia ser?

5- ¢Como es la relacion con el area de comunicacion? jrealizan acciones en conjunto para el programa?

6- ¢;Qué importancia se le da al voluntariado como herramienta de motivacion?

7- Segun tu percepcion, ;/qué importancia le dan los gerentes al voluntariado? ;qué importancia deberian darle? ;Qué
participacion tienen los gerentes en el programa de voluntariado?

8- ¢;Qué apertura tienen los gerentes a que los empleados de sus areas participen del voluntariado?

9- ;Qué se podria hacer desde el area de Gestion de Talentos para mejorar el programa de voluntariado?

Respuestas:
1. Buena
2. Funciona bien con muchos aspectos. Campo Social nos permitié que mucha gente se comprometiera con las distintas
realidades sociales de sus comunidades y participara para poder transformarlas.
3. Aspectos positivos:
. que las personas tienen un lugar de participacion y la compatiia los acompatia, les da el espacio para que puedan llevar a
cabo su proyecto.
. Cuentan con respaldo econdmico.
. Se aprende con las capacitaciones a como ser voluntario
. Favorece a la retencion de los empleados, ya que hoy es una variable tenida en cuenta por los colaboradores.
Aspectos a mejorar:
. La comunicacion entre GT, RSE, Fundacion.
4, Desde Gestion de Talentos promocionamos, facilitamos el espacio, brindamos herramientas para poder llevar adelante los
proyectos (movilidad, etc) entre otras acciones. El rol fundamental seria el de promocién y de involucrar a los empleados a
participar.
5. La relacion es buena y si realiza acciones de comunicacion.
6. Como dije antes, creo que es alta.
7. Los gerentes en general creo le dan una importancia baja, su nivel de involucramiento y de promocién para que sus
equipo participen es baja, tendria que ser diferente, ser parte del programa.
8. Media.
9. Bajar las tareas operativas del area para poder involucrarnos mucho mas con los participantes y sus acciones.



“La campaiia “Que ganen tus ganas” es un medio, una herramienta no sélo de comunicacion, para que los empleados se enteren de que
existe el programa de voluntariado, cémo participar y demds...”

“...con el formato de campaiia, el voluntariado busca que el voluntario sienta que ademds de trabajar pueda hacer otra cosa si siente
ganas de hacerlo y la empresa le facilita los medios para poder hacerlo, lo economico, el tiempo, capacitaciones para que lo hagan de
forma planificada y mejor de lo que podria ser sélo a titulo personal fuera de la empresa. Se tiene que partir de la motivacion de la
persona de querer hacer algo y siempre el voluntariado tiene que agregar un valor extra de lo que puede hacer la persona por fuera de la
empresa, al ser un voluntario corporativo la persona no sélo esta cumpliendo con su funcién social de desarrollar acciones de bien en su
comunidad sino que también esta representando a la empresa... “

“...para nosotros “Fundacion”, estos voluntarios son multiplicadores de la accion social de la fundacion pero de forma indirecta, en este
caso la fundacion lo que hace es apalancar, acompaiiar voluntarios que son empleados de la empresa para que realicen acciones sociales.
La accion social para nosotros es un efecto secundario porque el objetivo esta puesto en los voluntarios y por eso es que nosotros medimos
por ejemplo la cantidad de voluntarios que estin participando, cudntas horas le dedican, cuantos van a las capacitaciones y no tanto el
impacto del proyecto, que en algunos casos los proyectos son canalizacion de recursos que forma parte de lo que estamos queriendo
revertir porque tampoco es formalmente un voluntariado corporativo; es que en vez de que la fundacion done directamente, lo dona a
través de algun empleado y el empleado se siente participe pero tampoco involucrado. Una cosa es ser un canalizador de recursos y otra
es ir, estar, trabajar.”

“La comunicacion en campo social es sumamente estratégica para que funcione el programa, si nosotros no comunicamos claramente
qué es lo que esperamos de los voluntarios, obviamente van a venir con proyectos que no tienen nada que ver con los que queremos
financiar.

Comunicacion en términos de “herramienta para...” , para construir, de ida y vuelta, no la comunicacion de los resultados que es como
cuando sale un comunicado donde dice “tales proyectos van a ser financiados”, si no el insumo que genera la fundacion para que el
empleado se entere de que puede participar , se entere como participar”.

Ante la pregunta sobre si la comunicacién estaba siendo efectiva, Silvio dijo lo siguiente:

“No 100 %, depende mucho de los objetivos que nos planteamos nosotros. Hubo un momento donde pensamos que el éxito tenia que ver
con la cantidad de personas que participaban en las campafias, nos parecia que era una manera de que se enteraran del programa
entonces ese afio hicimos una comunicacion bastante dirigida a que se involucren y que le dediquen el tiempo que le quieran dedicar pero
ahi si nosotros fomentamos que sean canalizadores de recursos. Ahora que estamos buscando que se involucren mds activamente, que
tengan una participacion mds fuerte desde poner su tiempo ademds de los recursos de la empresa, no logramos tanto una motivacion o
incentivar para que se vinculen con el programa desde ese lugar”.

Mencionamos al factor “tiempo”, que surgi6 de las encuestas a los colaboradores, como uno de los puntos que manifestaron a la hora
de no involucrarse en el programa de voluntariado.

“...cuando nosotros hacemos campafias de difusion, no tienen tiempo ni si quiera para sentarse a entender de que se trata el voluntariado,
asi que imaginate que si ni siquiera tienen tiempo para eso, menos tienen para sentarse a escribir un proyecto, liderarlo e implementarlo.
Yo creo que mds que tiempo, se trata de ganas, vocacion y eso ya es personal. O tenés o no tenes ganas, o tenes o no tenes vocacion...
De todas maneras, nos parece que la participacion también tiene que ver con la actividad de la empresa, los distintos momentos de la
actividad...”
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