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El grupo de trabajo

El grupo de trabajo organizado en el marco de la
red internacional de voluntariado corporativo,
VOLUNTARE, bajo el liderazgo y coordinacion de
la Fundacién Hazloposible tiene como objetivo
catalizar una conversacion sobre los retos y po-
sibles barreras internas asociadas con la movi-
lizacion de empleados en actividades de volun-
tariado organizado por la empresa.

Siguiendo un modelo de intercambio de in-
formacion a través de un ciclo de webinar, los
representantes de empresas y entidades que

Sobre Voluntare

Voluntare es una red que promueve el Voluntaria-
do Corporativo. Aqui encontraras un espacio par-
ticipativo donde podras compartir experiencias e
informacion sobre este tipo de voluntariado. Si te
registras podras participar en las discusiones,
dejar tus comentarios, sugerirnos contenido,
buscar organizaciones interesadas en el Volun-
tariado Corporativo y descargar informes.

Voluntare ha sido creada por ocho socios fun-
dadores (Endesa, Forum Empresa, KPGM, Fun-
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han participado en este grupo de trabajo des-
de distintos rincones del mundo han tenido la
oportunidad de reflexionar sobre la tematica en
cuestion ademas de intercambiar experiencias
de casos de éxito y de fracaso.

Las empresas y entidades han contribuido
activamente al debate: Citi, Endesa, Fundacion
Repsol, CajaSol, Hospital General de Valen-
cia, Instituto Unibanco, Universidad Javeriana,
Proantioquia, British Telecom, Business in the
Community y Voluntare.

dacion Corresponsables, Fundacion CODESPA,
Fundacion Repsol, Fundacion Telefonica y Uni-
lever) y cuenta con el apoyo de 20 empresas y
entidades colaboradoras (ATRESMEDIA, Banco
Base, CEMEX México, Obra Social de la Caixa,
Fundacion Cajasol, Iberdrola, PRIAR, Realized
Worth, Sigla Comunicacion, SPB, Tempe, Uni-
versidad de Alcald, Bankers without Borders,
ComunicaRSE, Conexion Colombia, Engage Key
Cities, Forética, Fundacion Hazloposible, Techo y
la Asociacién Trabajo Voluntario de Perd).
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Introduccion

Los ultimos afos vienen marcados por la apari-
ciony consolidacion de las redes sociales (Face-
book, Twitter, Youtube, Tuenti...) como medio de
comunicacion y relacidon entre personas. Estos
nuevos canales de comunicacidon han emergido
con gran potencia y han pasado a ser un ele-
mento fundamental, no solo en la relacién entre
las personas, sino también en el modo de re-
lacionarse de las empresas con sus diferentes
grupos de interés.

En esta nueva realidad estan participando
tanto las empresas como los ciudadanos, ciuda-
danos que, a su vez, pueden ser empleados de
estas empresas o voluntarios en diferentes ONG
0 a través de sus compahias. En este momento,
las redes sociales estan transformando el modo
de relacionarse entre las personas y de las per-
sonas con las organizaciones. Ademas, el ambi-
to del voluntariado corporativo y el contexto 2.0
comparten que ambas realidades se integran
perfectamente porque las dos son inherente-
mente sociales. El voluntariado es interaccidn
social, relacion, compartir, no es solo hacer; lo
mismo sucede con las redes sociales.

Por lo tanto, plantearse cémo el voluntariado
corporativo puede relacionarse con este nuevo
contexto es relevante. Trataremos de abordar en
este documento como las redes sociales estan
impulsando o impulsaran el voluntariado corpo-
rativo a través de los siguientes puntos:

Las empresas en el contexto 2.0

Los millennials, una nueva generacion 2.0

El voluntariado en el contexto 2.0

Cdémo se inserta el voluntariado corporati-

vo en el contexto 2.0

5. Las empresas ya estan usando las redes
sociales para el voluntariado corporativo

6. Algunas pistas para el futuro

7. Conclusiones
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1. Las empresas en el contexto 2.0

Como las redes sociales no son, ni mucho me-
nos, una moda, sino una parte importante de la
forma actual de vida, y de la forma de conversar
y relacionarse, las empresas también estan ju-
gando un papel muy activo en este entorno 2.0.
Su uso principal en las empresas es como medio
de difusion-promocion y relacidon con sus gru-
pos de interés. Hasta el momento, se ha recurri-
do al uso de estas redes sociales con un enfoque
principalmente comercial: perfiles corporativos
en Twitter para responder a sus usuarios, pagi-
nas y promocines en Facebook para presentar
sus productos, campanas virales para dar una
imagen mas actual y “fresca” de la compania...

Mientras, el uso de las redes sociales por
parte de la plantilla en el entorno corporativo no
es tan comun. Es cierto que si se ha extendido
el uso de redes sociales internas como Chatter,
Yammer, Zyncro... Estas aplicaciones son de uso
exclusivamente interno con funcionalidades se-
mejantes a las redes sociales como mensajeria
instantanea, microblogging, perfiles privados,
comunidades de usuarios, compartir videos o
documentos...

En este uso de las redes sociales con un en-
foque comercial, también se da el caso de em-
presas que estan intentando posicionarse como
organizaciones comprometidas mostrando su
apoyo a ciertas causas sociales. Tras los prime-
ros proyectos de este tipo surgidos en EE.UU.,
en Espana también se dan varios ejemplos
como Nuez o San Miguel.

En este comportamiento de las empresas,
donde se recurre a las redes sociales con un
fin eminentemente comercial, lo normal es que
estas redes sean gestionadas por el equipo de
comunicacion o marketing. Casi nunca estas
redes sociales son utilizadas directamente por
la plantilla, porque influye una perspectiva que
aprecia mas riesgos que oportunidades en per-
mitir este acceso libre a las redes por parte de
la plantilla en representacion de la empresa. En
muchas empresas hay un gran temor a los pro-
blemas que puedan generar las redes sociales,
obviando sus ventajas y posibilidades.

El principal problema que perciben las em-
presas, su principal obsesion es “;y si la planti-

lla critica a la empresa?”. Es un temor fundado,
pero que también puede darse en el resto de
canales de comunicacidn, y esta posible critica
se deberia gestionar igual que en el resto de
canales de comunicacion. No se puede olvidar
que se cifra en un 62% las personas que hablan
sobre cuestiones profesionales en sus redes so-
ciales personales. La critica, o la alabanza, ya
esta presente en la red.

Si una empresa apuesta por el uso de las re-
des sociales para comunicarse con su plantilla
y para que la plantilla también pueda comuni-
carse entre si o con otros grupos de interés se
deben sequir ciertos principios generales para
este uso que también ayudaran a minimizar los
riesgos:

1. Transparencia
Es fundamental para en el uso de redes
sociales. Si estamos apostando por una
comunicacion horizontal y bidireccional,
no puede haber segundas intenciones o
acciones que queden fuera de esta comu-
nicacion, porque seran descubiertas por
la plantilla y se podra generar polémica.

2. Formar a la plantilla y disponer de un
protocolo
Tras la decision de usar las redes socia-
les, el siguiente paso seria formar a la
plantilla, tanto en el uso de las redes so-
ciales (si no tiene conocimientos previos),
como en la forma correcta de comuni-
car su mensaje personal alineado con el
mensaje corporativo. Junto a la forma-
cion, se debe elaborar una politica del
uso de estas redes, que no debe consistir
en una lista de “cosas que no se pueden
hacer”, sino explicar cémo hacerloy dotar
los recursos necesarios. Cémo combinar
el tono personal y corporativo es una de
la claves para construir un mensaje na-
tural. Algunos ejemplos: Cruz Roja, Coca
Cola o HP.

3. Adaptacion
Hay ciertas claves en el estilo de comu-
nicacion de las redes sociales y su uso
supone adaptar el mensaje a este nuevo
canal, no consiste en replicar el mensa-
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je difundido en otro canal, es necesario
ajustarlo a las caracteristicas de cada
red. lgual que aprendimos que una web
corporativa no consistia en copiary pegar
el catdlogo en Internet, aprenderemos
que las redes tienen sus propios cddigos
de comunicacion, que mas adelante vere-
mos.

Tras la decision de apostar por las redes so-
cialesy, teniendo en cuenta los principios gene-
rales indicados, llega otra de las decisiones cla-
ves: la eleccion de la red social adecuada. Dos
primeras pautas a la hora de seleccionar una
red social en la que vaya a participar la plantilla:

e Mantenerse dentro de la zona de confort

de la empresa, es decir, no forzar la cul-
tura interna seleccionando una red que
resulte “antinatural” para la plantilla. Tal
vez, haya que conformarse con un cambio
del estilo comunicativo y del enfoque de
los foros de la Intranet, si se observa que
ir mas alla no encajara con la cultura cor-
porativa.

¢ Iraaquellas redes donde ya esté presen-

te la plantilla. Por ejemplo, si un grupo de
voluntarios ha creado espontaneamente
un grupo en Facebook, igual se puede
aprovechar que los voluntarios ya estan
en ese entorno para escoger esa red.

Otra leccidon importante es no olvidar los
cauces actuales de comunicacion: el contacto
personal, la comunicacion offline, la Intranet,
los boletines... Las redes sociales no monopo-
lizan el 100% de la comunicacidon y relacion. Se
deberd compartir y canalizar la informacion por
diferentes vias. Segun el estudio Millennial Im-
pact Report 2012, que analiza la interrelacion
de los jovenes estadounidenses con las ONG, su
canal favorito de comunicacion sigue siendo la
web en el 65% de los casos y el 47% prefieren
seguir recibiendo la actualizacion de informa-
cién a través de un boletin electrénico. La incor-
poracion de la empresa en las redes sociales no
debe suponer olvidar los canales tradicionales,
sobre todo, si han funcionado bien.

Este mismo estudio resume las principales
redes sociales indicando cudl es su objetivo o
publico mayoritario:

» Facebook, un deber para las organizacio-
nes. En el plano de la empresa, si se quie-
re difundir externamente el programa de
VCy que la plantilla pueda compartir sus
opiniones, testimonios e imagenes es la
red social mas extendida.

» Twitter, los usuarios buscan una interac-
cion rapida y personal. El objetivo es el
didlogo, no solo contar cosas, sino con-
versar.

» Pinterest, usada principalmente por el
publico femenino de todas las edades que
comparten las cosas que les gustan, prin-
cipalmente, en base a imagenes.

» Google +, una red principalmente utiliza-
da por apasionados de la tecnologia, los
tekkies, que pretenden escapar al “revol-
tijo” de Facebook.

» Instagram, usuarios de Smartphone que
comparten imagenes atractivas.

» Linkedin, profesionales explorando cau-
sas en las que compartir sus habilidades.
Linkedin ha habilitado servicios relacio-
nados con el voluntariado: en el perfil
profesional hay un espacio especifico
para informar sobre la experiencia en vo-
luntariado y en EE.UU. las ONG cuentan
con una funcidn para hacer blisquedas de
perfiles de personas que puedan colabo-
rar en sus patronatos o juntas directivas.

8 > Grupo de trabajo Voluntare


http://www.themillennialimpact.com/research-2012
http://www.themillennialimpact.com/research-2012

2. Los millenials, una nueva
generacion 2.0

Esta nueva realidad, donde la conectividad per-
manente es una constante con variedad de so-
portes (méviles, ordenadores, tablets...] y de
aplicaciones (Skype, Faceboook, Twitter, What-
sApp...), ha llegado a configurar su propia ge-
neracion, los millennials. También conocidos
como “nativos digitales” son las personas que
tienen entre 20 y 35 anos, o segln otros estu-
dios, las personas nacidas entre 1982y 1995.

Si se pretende obtener el maximo provecho
para el programa de voluntariado corporativo
del momento 2.0 es fundamental conocer las
claves de esta generacion por dos razones: son
los principales usuarios de estas redes y sera
la generacion mayoritaria en la fuerza laboral a
nivel mundial en 2020. Conocer como son, cémo
se comportan y como se relacionan estas per-
sonas servira para configurar adecuadamente
el papel de las redes sociales en nuestro pro-

grama de voluntariado corporativo e identificar
las claves de este nuevo escenario de comuni-
cacion, participacion y relacion.

Los estudios y opiniones sobre esta gene-
racion coinciden en ciertos rasgos que si influ-
yen en qué tipo de voluntariado corporativo se
les propone y cdmo se les invita a participar.
Algunos de estos rasgos, que pueden influir en
cuanto al tipo de voluntariado que se deberia
proponer a este colectivo, son:

e Suvoluntad de colaborar es elevada, pero
solo estan dispuestos a colaborar en las
causas sociales que coincidan con sus
valores. No participaran en una actividad
por el mero hecho de que se la proponga
la empresa si no coincide con sus valo-
res. Por lo tanto, necesitan contar con un
amplio abanico de posibilidades de parti-
cipacion.

Voluntariado corporativo 2.0 9
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Pese a cierta fama de personas aisladas,
que no requieren el contacto fisico porque
sus relaciones se desarrollan a través de
la red, son personas que si demandan
este contacto personal. Son personas
cuya formacion previa esta muy relacio-
nada con el trabajo en equipo, y esta di-
mension de la convivencia en grupo es
parte fundamental de su forma de enten-
der el trabajo.

Uno de los beneficios laborales que mas
valoran es la posibilidad de su crecimien-
to personal y profesional, asi que el vo-
luntariado se podria plantear como una
via para alcanzar estos objetivos perso-
nales.

Al ser una generacion muy formada, le
gusta aportar su conocimiento y tener un
papel relevante en la configuracion de los
programas de VC de sus empresas. Sen-
tirse Utiles y ver que su trabajo tiene im-
pacto y es relevante es importante para
ellos.

En conexion con el punto anterior, de-
mandan reconocimiento por ese trabajo
relevante, y las redes sociales brindan
una gran opcidn para proporcionar un re-
conocimiento cercano e instantaneo.

Son personas a las que les apasionan los
retos. En esta linea, se ha desarrollado el
concepto crowd [(multitud). Entre varias
personas se consigue cumplir un reto, y
éste puede ser de diferente tipo: finan-
ciacion para un proyecto (crowdfunding],
conocimiento para resolver un problema
(crowdsourcing]...

Hacerlo divertido, los videojuegos son una
de las principales experiencias de ocio de
esta generacion, y la gamificacion se esta
haciendo presente en las redes sociales.
¢Qué es la gamificacion? Acercar el pro-
yecto a una dindmica de juego o compe-
ticion donde se combinan factores antes
comentados como el reconocimiento o la
posibilidad del juego/trabajo en equipo.

Tener en cuenta las caracteristicas de los mi-
llennials no solo afectara al tipo de actividades
de voluntariado que se propongan a la plantilla,
sino también a cdmo se comunica el programa
de voluntariado corporativo. Algunas claves en
la comunicacion con los millennials son:

¢ Son nativos digitales y se sienten como-
dos comunicandose simultaneamente
en diferentes redes (Twitter, Facebook,
Youtube, Pinterest, Linkedin...) y soportes
(moviles, ordenadores, tablets...]. Por lo
tanto, se deben aprovechar todos estos
canales disponibles para difundir el pro-
grama de VC, adaptando siempre el men-
saje al lenguaje y estilo propios de cada
red y soporte.

e Como ya se decia, su pasion por la tec-
nologia no significa que rechacen o evi-
ten el contacto humano, asi que junto a
la comunicaciéon 2.0 también se deben
mantener los canales tradicionales de
comunicacion en papel e incidir en la co-
municacion interpersonal.

e La transparencia en la comunicacion
pasa a convertirse en una necesidad, no
hay espacio para la mentira, ni para las
“medias verdades” porque son muy bue-
nos “olfateando fraudes”.

Los voluntarios
valoran

la posibilidad
de crecimiento
personaly
profesional
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3. El voluntariado en el contexto 2.0

Si este nuevo contexto esta influyendo en la
forma de comunicarse de las empresas, lo mis-
mo puede decirse de las entidades sociales y
las entidades de voluntariado. No se puede ol-
vidar que las principales fortalezas de las redes
sociales se encuentran en su capacidad de que
las personas que comparten la red puedan par-
ticipar e interactuar entre si, y en su facilidad
para contar historias. Las redes sociales permi-
ten una comunicacién auténtica, bidireccional,
construyendo un dialogo, y no un monélogo, en-
tre la base social y las ONG. Son un medio que
coincide plenamente con los objetivos de las
ONG de movilizar personas alineadas con una
causa. Hay datos del Pew Research Center que
avalan este uso de las redes sociales en el am-
bito del voluntariado:

e EL 33% de los usuarios de Internet reco-
noce que la red les facilita la busqueda
de un grupo al que vincularse.

e El 24% de los usuarios de Internet reco-
noce que Internet les facilita poder de-
dicar mas tiempo a los grupos a los que
pertenecen, y también el 24% reconoce
que les facilita donar fondos a estos gru-
pos.

e EL51% de los encuestados considera que
Internet aumenta la capacidad de los gru-
pos de conseguir que nuevas personas se
incorporen.

e El 25% de las personas que pertenecen
a algun grupo lo han descubierto por In-
ternet.

Voluntariado corporativo 2.0

Y, por otra parte, este mismo estudio acre-
dita una vinculacién directa entre el uso de In-
ternet y las redes sociales con la participacion
social y el voluntariado:

e El 80% de los usuarios de Internet en
EE.UU. participan en grupos sociales (de-
portivos, religiosos, de voluntariado, de
consumidores...) frente al 56% de los no
usuarios de Internet.

e El 22% de los estadounidenses realizan
voluntariado, mientras que en el caso de
los usuarios de Internet este dato ascien-
de al 26%. Y en el caso de los usuarios de
redes sociales, el dato aumenta hasta el
29% y un 30% si son usuarios de Twitter.

e Otro dato muy revelador es que los usua-
rios de Internet tienen “un sentimiento de
confianza en los otros” del 49%, frente al
27% en el caso de los no usuarios.

¢ Yalgo similar sucede con el dato de “sen-
timiento de confianza propia para poder
marcar la diferencia” que es del 33% en
el caso de los usuarios de Internet, frente
al 21% en los no usuarios de Internet.

Parece que estos datos muestran una corre-
lacidn entre el hecho de ser usuario en Internet
o en redes sociales y ser voluntario/a. Las razo-
nes de esta vinculacion entre el uso de Internet
y el hecho de ser voluntario vienen marcadas
por los Ultimos dos datos: confianza en los otros
y confianza en si mismo. En la teoria clasica
de la participacion social se identifican como
factores de esta participacion la disposicion a
interesarse por los demas y la autoconfianza.
Obviamente, Internet no genera estos factores,
pero si es ldgico que si los usuarios mas activos
en Internet también lo sean en el voluntariado
por reunir estos sentimiento de confianza, en si
mismos y en los demas.



http://pewinternet.org/Reports/2011/The-Social-Side-of-the-Internet.aspx

Las redes sociales pueden aportar una serie
de ventajas en la comunicacion de un programa
de VC como son:

Si se utilizan redes como Facebook, Twi-
tter o Youtube pueden ser mas econémi-
cas que otras soluciones tecnoldgicas.
Este tipo de redes tienen la ventaja de
que ya son familiares para una parte de la
plantillay, por lo tanto, hay mas facilidad
y costumbre en su uso.

Permiten “contar una historia” en dife-
rentes formatos, adaptando el lenguaje y
de forma dialogada y mas auténtica que a
través de un canal tradicional.

Por su conexion con el entorno online po-
seen la capacidad de “viralizar” los conteni-
dos publicados y que lleguen un publico ma-
yor, y no solo relacionado con la empresa.

Junto a estas ventajas, también se dan cier-
tos riesgos o dificultades:

Posibilidad de que surjan comentarios
criticos con el programa de VC o con la
empresa. Si estas criticas estan razona-
das, se deben responder explicando los
motivos que han justificado el hecho cri-
ticado. Si no es el espacio adecuado para
ese tipo de comentario, indicarlo infor-
mando del espacio donde debe realizarse
dicho comentario. Y si las criticas faltan
al respeto, se pueden dejar sin contestar
para no entrar en una disputa dialéctica.

Su uso queda restringido a la comunica-
cion, es dificil gestionar actividades o rea-
lizar un seguimiento de los voluntarios
solo usando las redes sociales.

La presencia en las redes exige la actua-
lizacidon frecuente de contenidos y la res-
puesta a los comentarios recibidos. Este
cambio supone pasar de una comunica-
cién puntual dirigida desde la empresa a
un didlogo permanente, cuyo ritmo no lo
marca solo la empresa.

Al no ser una herramienta propia, no con-
trolamos la tecnologia ni los datos y pue-
den producirse cambios en la plataforma
tecnolégica que no deseamos ni contro-
lamos.

Las cuestiones legales, especialmente en
lo referente a la proteccion de datos de
caracter personal. No se pueden olvidar
estas implicaciones a la hora de incorpo-
rar fotos o videos. Sobre todo, si aparecen
menores de edad o usuarios de las ONG.

Cinco claves para aprovechar las redes socia-
les para el voluntariado corporativo:

1.

El primer paso es encontrar la audiencia,
hay que utilizar la red donde los volunta-
rios ya estan presentes.

Mas alla de Facebook y Twitter, hay otras
redes sociales como Youtube, Flickr, Ins-
tagram o redes internas que pueden ser
mas interesantes en base a nuestro pu-
blico y objetivos.

No hay que olvidar el objetivo final, las
redes sociales son solo una herramienta,
no un fin. Una buena solucidon es combi-
nar las redes sociales con otras platafor-
mas de las empresas como el portal de
voluntariado, la intranet o la web corpo-
rativa. Esta combinacidon puede cumplir
estos fines y completar las carencias del
resto de canales.

Estamos hablando de una relacién de dos
sentidos, no hay que avasallar. Las redes
sociales son una herramienta de auténti-
ca relacidn, no de marketing, y se deben
combinar diferentes tipos de contenidos
y favorecer la conversacidn con los usua-
rios.

Cuidado con pasar de una comunicacion
eficaz a la arrogancia. Dos consejos para
evitar este riesgo: que el trabajo hable
por simismoy dar mas protagonismo a la
plantilla que al equipo responsable de VC.

No se puede obviar que esta decisidn tendra
un coste, igual no es monetario, pero si en dedi-
cacion, formacion y tiempo. Como en casi todos
los campos de la gestidn, sin inversion no hay
retorno.

El primer paso
es utilizar

las redes donde
estan presentes
los voluntarios
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4. COHmo se inserta el voluntariado
en el contexto 2.0

Si este nuevo contexto esta influyendo en la for-
ma de comunicarse de las empresas, lo mismo
puede decirse de las entidades sociales y las
entidades de voluntariado. No se puede olvidar
que las principales fortalezas de las redes so-
ciales se encuentran en su capacidad de que las
personas que comparten la red puedan partici-
par e Utilizar el potencial de las redes sociales
para el programa de VC aportard posibilidad
conversacion, interaccién cercana y promocion
del mismo, pudiendo ser una herramienta esen-
cial para cualquier programa de VC que trate
de implicar y movilizar a la plantilla. Si nuestro
programa de VC esta inserto en la realidad de
la empresa y en la realidad social, debe valorar
si usar o no y como las redes sociales para los
fines del programa. El punto de partida a la hora
de esta valoracion serd el uso que de las apli-
caciones 2.0 ya esté realizando la empresa con
otras finalidades.

El uso de las redes sociales en el programa
de voluntariado corporativo debe ajustarse al
uso de este tipo de herramientas por parte de
la empresa en el resto de proyectos, y también
a su estilo de comunicacion propio. No conviene
que el programa de VC haga un uso diferente de
estas redes, porque la plantilla no lo entenderia.
Cada empresa tiene una zona de confort en re-
lacidn con las redes sociales en la que se mane-
ja sin problemas y no conviene forzar a salirse
de esa zona.

Si en la plantilla de la empresa hay una am-
plia presencia de millennials, se debera decidir
como va a estar presente nuestro programa de
VC en el entorno virtual. Es posible que estas
personas de la plantilla se sientan muy atraidas
por el programa y que estén dispuestas a ser
muy activas en este ambito, asi que debemos
definir un plan 2.0 para nuestro programa de VC.

Si se toma la decision de que el programa
de VC tenga presencia en las redes sociales, se

debera tener clara cudl es la finalidad de esta
presencia:

e Dar a conocer, interna o externamente,
el programa de VC utilizando el potencial
de las redes para que este programa sea
conocido por mas personas.

e Aportar a la comunicacién del programa
de VC un estilo mas cercano, dialogado y
con posibilidad de participacidn directa
de los voluntarios.

e Permitir que los propios voluntarios pue-
dan comunicarse entre si generando una
comunidad entre ellos.

Por supuesto, este objetivo deberd ir alinea-
do con el resto de objetivos y retos que tenga por
delante el programa de VC de la empresa.

En base a la decision tomaday al objetivo que
se quiera conseguir, se debe decidir si se crea-
ran perfiles especificos para el programa de VC
o se incluirdn contenidos sobre este programa
en los perfiles corporativos existentes en las
diferentes redes sociales. Como luego se ver3,
en los ejemplos seleccionados en Facebook si
suelen crearse perfiles o paginas propios para
el programa de VC, mientras que en Twitter o
Youtube es mas comun usar el perfil corporativo
de la empresa para comunicar noticias relacio-
nadas con el voluntariado corporativo.

También se debera decidir cual serd el pa-
pel de los voluntarios en estas redes sociales,
si serdn mas o menos protagonistas, mas o me-
nos proactivos. Decidir si los voluntarios podran
o no publicar contenidos en estos perfiles o si
solo podran comentar el contenido publicado
por la empresa o si solo podran leer estos con-
tenidos sin opinar. En la mayoria de los ejem-
plos que veremos estos perfiles son gestiona-
dos por el equipo responsable de comunicacion
o de VC y los voluntarios pueden comentar en
Facebook o publicar con un hashtag determina-
do en Twitter.

> Grupo de trabajo Voluntare




Junto a los recursos, otro tema que se debe
trabajar previamente es la medicion de los re-
sultados. Se debera definir una serie de indica-
dores para saber si esta presencia en las redes
esta contribuyendo o no a lograr los objetivos
previstos. La fijacién de estos indicadores es-
tard condicionada a los objetivos que persiga
nuestra presencia en redes. Por ejemplo:

e Sj se busca la difusidn externa, se podra
medir el niUmero de seguidores en las
redes sociales (fans en Facebook o fo-
llowers en Twitter), si estos seguidores
reproducen nuestros contenidos y nos
permiten llegar a mas publico (“me gus-
ta” en Facebook o retweet en Twiter)...

e Sise quiere aportar un estilo mds cerca-
no a la comunicacion del programa de VC,
medir cuantos comentarios hay en la pa-
gina o perfil de Facebook, o cuantas ima-
genes se han subido con motivo de una
actividad.

e Si se pretende generar comunidad entre
los voluntarios, se deberian medir los in-
dicadores anteriores pero diferenciando
entre usuarios que participan y son vo-
luntarios de los usuarios que no lo son.

Voluntariado corporativo 2.0
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5. Las empresas ya estadn usando
las redes sociales para el VC

La empresa Discovery Communications dis-
pone de una web especifica para mostrar sus
acciones de compromiso con la comunidad, con
un espacio importante dedicado al voluntariado
corporativo. Esta practica es bastante comun en
las empresas, pero destaca su uso de las redes
sociales para completar estos canales y comu-
nicar su maratén de voluntariado corporativo
profesional “Creating Change 2012, donde in-
corporan:

e El testimonio en el blog corporativo de la
empresa de un voluntario que participd
en esta actividad.

e Se cre6 un hashtag, #ourimpact, para
que esta jornada de VC pudiese ser se-
guida en Twitter.

e En su seccion multimedia, el altimo vi-
deo recoge los resultados de uno de estos
maratones probono.

Sodexo ha centrado su presencia en las re-
des sociales a través de su canal en Youtube
donde siempre esta presente su jornada de vo-
luntariado Servathon.

General Motors combina una cuenta de Twi-
tter y un blog con el nombre de “Faces of GM”
donde da la palabra a su plantilla. Y los emplea-
dos, entre otros temas, también comparten sus
testimonios sobre voluntariado.

Estos ejemplos recogen claramente la re-
comendacion indicada anteriormente de que la
presencia del programa de VC en redes sociales
se mantenga en la zona de confort de la empre-
say no sea discordante con el estilo del resto de
la comunicacion de la empresa.

Otro ejemplo es el del Hospital General Va-
lencia, con una amplia presencia del Hospital en
las redes sociales y también con amplia cobertu-
ra de sus acciones de voluntariado corporativo:

e En el blog de comunicaciéon del Hospital

cuenta con una categoria “Compromiso y
medio ambiente” donde se presentan las
acciones de VC realizadas.

e Una pagina en Facebook del Comité de

RSC del Hospital.

e Un canal en Youtube para los videos de
los voluntarios del Hospital.

¢ Una cuenta en Twitter del Hospital, don-
de tienen presencia las acciones de vo-
luntariado.

En este caso, destaca que este paso hacia un
enfoque 2.0 se produjo porque lo demandaban
los grupos de interés del Hospital. Las asocia-
ciones de pacientes lo reclamaban, y mas del
90% de la plantilla estad presente en alguna red
social.

Otro ejemplo del uso de Twitter es el caso de
UPS, donde encontramos dos cuentas: la corpo-
rativa de la empresa de mensajeria, https://twi-
tter.com/UPS, y la de la plantilla, https://twit-
ter.com/UPSers. En ambos casos se aprecia en
los tuits publicados referencias a sostenibilidad,
compromiso con la comunidad...

Telefonica, también ha desarrollado una
abundante presencia en redes sociales de su
programa de VC:

e Una pagina en Facebook para su grupo
de Voluntarios Telefonica, que serviria
para generar comunidad entre los dife-
rentes voluntarios.

e Una cuenta en Twitter, donde se ve que
Voluntarios Telefonica interactia con
otras entidades y ONG.

¢ Fundacidn Telefonica también cuenta con
un perfil en Flickr donde se recogen las
diferentes actividades impulsadas por la
Fundacion, y también hay un espacio para
el VC.

Como ya se ha comentado anteriormente,
hay que tener en cuenta que lo fundamental no
estd en la aplicacion, en la red social elegida
(Facebook, Twitter, redes sociales internas...},
sino en el estilo de comunicacidn y en las pro-
puestas de participacion que activaran el uso
de estas redes. En esta linea, hay proyectos
que incorporan el componente 2.0 yendo mas
alléd de la mencidn de contenidos sobre VC en
los perfiles de las empresas en las redes so-
ciales.
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http://impact.discovery.com/
http://impact.discovery.com/our-community/in-our-community/
http://corporate.discovery.com/blog/2012/11/19/creating-change-2012-thats-a-wrap/
https://twitter.com/search%3Fq%3D%2523ourimpact%26src%3Dhash
http://impact.discovery.com/multimedia/
http://www.youtube.com/watch%3Fv%3D8AdDk7Hx5nw
http://www.youtube.com/results%3Fsearch_query%3Dsodexo%2Bservathon%26oq%3Dsodexo%2Bservathon%26gs_l%3Dyoutube.3...24044.33577.0.33920.38.30.8.0.0.3.240.3907.11j13j6.30.0...0.0...1ac.1.-3L4jpffv-Q
https://twitter.com/facesofgm
https://twitter.com/facesofgm
http://fastlane.gm.com/
http://chguv.san.gva.es/Blog/Lists/Categorias/Category.aspx%3FName%3DCompromiso%2520y%2520medio%2520ambiente
http://chguv.san.gva.es/Blog/Lists/Categorias/Category.aspx%3FName%3DCompromiso%2520y%2520medio%2520ambiente
https://www.facebook.com/comitersc.hospitalgeneral
http://www.youtube.com/user/voluntariadohospital%3Ffeature%3Dwatch
https://twitter.com/HGUVALENCIA/
https://twitter.com/UPS
https://twitter.com/UPS
https://twitter.com/UPSers
https://twitter.com/UPSers
https://www.facebook.com/voluntariostf
https://twitter.com/VolunTelefonica
http://www.flickr.com/photos/telefonicafundacion/sets/

...‘.‘

Estos proyectos se conciben desde su inicio
teniendo en cuenta las caracteristicas descritas
en el apartado de este documento dedicado a
los millennials. No son solo proyectos de volun-
tariado online, sino que se adaptan a las nece-
sidades surgidas en las ONG en el contexto 2.0
y también a las preferencias de los millennials.

Un par de ejemplos:

» Sparked, es una plataforma estadouniden-
se de microvoluntariado en la que también
participan empresas, como es el caso de
SAP o Microsoft.

» Random Hacks of Kindness, es un proyec-
to centrado en soluciones tecnoldgicas para
ONGy en afrontar desde la tecnologia los re-
tos sociales. Combinan encuentros presen-
ciales de programadores con una comunidad
virtual. Las empresas han estado presentes
tanto en el desarrollo de la iniciativa como en
estos eventos, donde “compiten” equipos de
voluntarios de diferentes empresas (Micro-
soft, Google, HP, NASA...].

Voluntariado corporativo 2.0

Estos dos proyectos han entendido las caracte-

risticas del entorno 2.0y su éxito se basa en que:

e Estan centrados en el voluntariado profe-
sional y, junto a su labor altruista, tam-
bién se construye una comunidad de pro-
fesionales que comparten unos mismos
valores. También es una posibilidad de
networking de profesionales con interés
por lo social: Sparked en temas de diseno
y comunicaciéon y RHoK en temas TIC.

¢ La posibilidad de participacion no se pla-
tea como una tarea, la ONG no dice “ne-
cesito un voluntario que haga...”, sino
como un problema al que hay que darle
solucidn “tenemos este reto en la ONG,
;qué puedes aportar para resolverlo?”.

e Hay que conseguir este reto, y se consi-
gue entre varios. Se encuadra dentro de
la tendencia del crowdsourcing, resolver
entre varias personas un problema. No
hay una relacidn Unica entre una persona
voluntaria y una ONG que le encomienda
una tarea, sino que el grupo trabaja por
encontrar una solucién o alternativa a
ese problema.



http://hello.sparked.com/
http://sap.sparked.com/
http://microsoft.sparked.com/
http://www.rhok.org/
http://www.rhok.org/

Dando un paso mas, hacia otros

grupos de interés

En esta apuesta por un voluntariado mas cerca-
no a las prioridades del entorno 2.0 hay empre-
sas que han optado por dar cabida a sus clientes
en sus programas de voluntariado. Estas nuevas
iniciativas tienen siempre una presencia muy
fuerte en el contexto online, para aprovechar su
potencial de comunicacion y de generacion de
comunidad de usuarios alrededor de la marca.
Algunos ejemplos:

Starbucks, ha desarrollado un espacio en
su web donde los empleados de la cadena pro-
ponen acciones solidarias en sus vecindarios
en las que pueden participar como voluntarios
otros companeros, clientes o personas de esa
comunidad. Supone dar un paso mas, porque
el empleado pasa a ser proactivo proponiendo
y liderando acciones de voluntariado, y porque
los destinatarios no son solo los empleados. Su
conexidn con el contexto 2.0 se observa en:

e Marcar un reto, un millén de horas de
voluntariado para el 2015, y ese reto se
puede conseguir con la colaboracion de
todos.

e Las acciones que se convocan incluyen
las herramientas habituales de viraliza-
cién en Facebook y Twitter.

e Animan a que las personas que participan
en un evento etiqueten las imagenes en
Instagram con un hashtag determinado.

ATT, junto con una plataforma de activismo
social online ya existente, causes.com, ha lan-
zado una web donde solicitan el apoyo o el res-
paldo a causas u ONG que ATT quiere promocio-
nar. Este apoyo se solicita no solo a la plantilla,
sino a cualquier persona que se sienta identi-
ficada con esa ONG o con esa causa. La forma
de respaldar cada iniciativa puede ser con una
donacidn, difundiendo esa causa en redes so-
ciales, viendo un video, firmando una peticion
dirigida a un politico...

Este tipo de campanas combina la participa-
cion social de la plantilla y de los clientes con
un mensaje de posicionamiento de la empresa
como una empresa social y comprometida. Los
ejemplos en esta linea son multiples y se pue-
den afrontar desde diferentes opticas que sue-
len compartir:

e Generaruna comunidad alrededor de una

causa.

¢ Propuestas claras y faciles de realizar.

¢ Alguna vinculacion con el negocio de la
empresa.

e Siempre incorporan la conexion con las
redes sociales y en muchos casos, son
campanas con una duracion temporal de-
terminada.

Incluso, se puede dar un paso mas en esta
vinculacion de los programas de voluntariado
con los clientes de las empresas, como es el
caso de Molson Coors y su programa Canadian
Red & Leaf. Si los clientes se animan a parti-
cipar en las acciones de voluntariado de refo-
restacion medioambiental propuestas por la
empresa cervecera, consiguen entradas para
un festival musical apoyado por Molson. En este
caso, se cumplen los rasgos antes indicados
(comunidad, redes sociales, propuesta facil...] y
se incorpora el factor del reconocimiento, una
de las caracteristicas que se asociaba con los
millennials.

Las campanas
combinan

la participacion
social con

un mensaje de
empresa social
y comprometida,
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http://community.starbucks.com/index.jspa
http://community.starbucks.com/index.jspa
https://www.causes.com/campaigns/7321-reduce-plastic-bag-usage
http://www.molsoncanadian.ca/en/red-leaf-project/home.aspx
http://www.molsoncanadian.ca/en/red-leaf-project/home.aspx

6. Algunas pistas para el futuro

Ademas de estos proyectos, que ya marcan las
tendencias que se estan adoptando en esta ma-
teriaen EE. UU,, seindican algunas de las lineas
que parece se van a adoptar en los proximos
meses:

Donaciones a ONG

Que la empresa muestre a la plantilla que se
implica y apoya las causas que son importantes
para los empleados es un primer paso. Cuando
una persona apoya una causa solidaria se gene-
ra un sentimiento de euforia para quien ayuda.
Cuando una empresa facilita que se genere esta
sensacion en la plantilla, los empleados aso-
cian su pasion por una causa con su empresa.
Por ejemplo, Liquidnet dobla las donaciones de
los empleados y apoya las causas que apoya la
plantilla.

Embajadores sociales

Es facil conseguir que se incorporen al progra-
ma los empleados que ya estan trabajando en
proyectos sociales, pero ;coOmo conseguir que
se incorporen mas empleados? Los mejores
embajadores de los programas sociales son los
propios empleados que ya estan participando en
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los programas sociales de la empresa. Storyte-
lling, o saber contar historias, serd una de las
constantes de 2013, y como ejemplo el blog de
RSC de Intel, donde la plantilla tiene un pa-
pel protagonista. Este papel protagonista de la
plantilla puede ir mas alla de contar una historia
para pasar a construirla (Storybuilding) o com-
partirla (Storysharing).

Microvoluntariado

Parece que quien esta dispuesto a realizar pe-
quenas acciones es mas probable que invierta
su tiempoy esfuerzo en proyectos sociales. Este
tipo de voluntariado sirve también para que los
empleados se inicien en el voluntariado, porque
requiere dedicar menos tiempo, y puede ser un
voluntariado online complementario al volunta-
riado offline. ATT ha lanzado su programa DOT
(Do one thing) para promocionar que la plantilla
realice acciones en el dia a dia que tengan un
impacto positivo.

Estas directrices se alienan con el hecho de
que las empresas se estan dando cuenta del
poder de sus programas de inversién en la co-
munidad y de apoyo a causas sociales como via
para reforzar la lealtad de la plantilla.



http://www.liquidnet.com/%23/about-us/liquidnet-for-good
http://blogs.intel.com/csr/
http://www.triplepundit.com/2012/10/five-ways-att-engages-employees-one/
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/. Conclusiones

Algunas claves que conviene no olvidar tras la lectura de este documento:

Como minimo, valorar la posibilidad de que
el programa de voluntariado corporativo
tenga presencia en redes sociales. ;Como
deberd ser esta presencia? Dentro de los
usos actuales de las redes sociales en la
empresa.

No olvidar que las redes sociales son una
herramienta, un instrumento y no un fin. Por
lo tanto, la presencia en las redes sociales
perseguira un objetivo. Este objetivo y la re-
ferencia anterior a la cultura de la empresa
marcaran la forma de estar del voluntariado
en las redes.

Protagonismo del empleado, dandole la po-
sibilidad de que participe, incluso lidere, la
presencia del voluntariado en las redes so-
ciales. Siempre con formacion, acompana-
miento y sabiendo cuéles son los objetivos
que se persiguen.

No olvidar que los millennials seran en breve
la mayor parte de la plantilla en las empre-
sas y si queremos que sean voluntarios, se
deberan tener en cuenta sus caracteristicas.
Innovacién en las formas de hacer volunta-
riado, en la manera de contarloy en el publi-
co al que nos dirigimos. Proyectos como los
vistos en los Ultimos apartados evidencian
esta nueva forma de enfocar el voluntariado
y sera el camino para los préximos anos.
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