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Introduccion

Las ONGD son, ademés de agentes de desarrollo y transformacion social, agentes
comunicantes. Sea a través de medios de comunicacion tradicionales o empleando los canales
de comunicacion propios que las TIC han puesto a su disposicion, tienen capacidad de
transmitir informacion, pero también ideas y valores. Es por ello que la comunicacion se
presenta, no solo como una herramienta que les permite dar a conocer su trabajo o atraer
nuevos colaboradores, sino también para informar, concienciar y acercar a sus publicos a
otras realidades y problematicas.

A lo largo de las siguientes paginas se realizara una investigacion que pretende
entender la naturaleza de la comunicacion en las ONGD y como esta se plantea como una
herramienta indispensable para la educacion, la sensibilizacion y, en definitiva, para la
transformacion social. Ademas, se prestard especial atencion a la influencia que las fuentes de
financiacion tienen en los discursos de las entidades de desarrollo entendiendo que, si bien
todas las organizaciones comunican, no todas lo hacen de la misma manera y que algunas,
debido a su dependencia de fondos privados, tendrdn en sus planes de comunicacion un
objetivos econdmicos que, inevitablemente, marcaran sus mensajes.

Justificacion

En la Era de la Informacion, la comunicacion se ha convertido en una pieza imprescindible
para la supervivencia de cualquier empresa u organizacion sea del tipo que sea, lo que incluye
a las ONGD. La razon de ser de este trabajo parte de dos preocupaciones. La primera de ellas,
es la de evidenciar el valor de la comunicacion como una pieza estratégica para el
crecimiento y sostenimiento de la entidad, asi como para la consecucion de los objetivos de
desarrollo de las ONGD. Este trabajo parte de la premisa de que las praxis en materia de
comunicacion que han llevado al sector a perder la confianza y crédito social no son
intrinsecas a la naturaleza de la comunicacion de las ONGD, sino fruto de un mal uso de las
herramientas disponibles para la difusion. En base a esto, se entiende que si es posible
construir una comunicacion diferente, que parta desde los valores y ética de las
organizaciones y que resulte efectiva para la consecucion, tanto para los objetivos
corporativos, como para aquellos vinculados a la transformacion social.

La segunda motivacion es la de entender los obstaculos que limitan la capacidad de
las ONGD para crear e implantar estrategias de comunicacion que consigan, por un lado, una
difusion y penetracion de los valores que promueven a través de mensajes orientados a la
transformacion social y, por otro, dar a conocer sus trabajo sirviendo como herramienta de
transparencia, legitimacion y, de ser el caso, de financiacion.

Estas cuestiones han sido muy estudiadas, especialmente a principios del siglo XXI.
Sin embargo, debido a la naturaleza cambiante que siempre ha caracterizado al mundo de la
comunicacion y a que la incesante evolucion tecnologica no ha hecho mas que acelerar, se
entiende que cualquier aportacion que atienda al contexto actual en el que se mueven las
ONGD vy en el cual estdn creando y ejecutando actualmente sus planes de comunicacion,
resulta pertinente.



Es preciso tener en cuenta también la dimension social de su enfoque. Su naturaleza
pedagbgica y su capacidad de persuasion y trasmision del conocimiento hacen de la
comunicacion una valiosa herramienta para la consecucion del que debiera ser el objetivo
prioritario de las ONGD: la transformacion social.

Objetivos

El objetivo principal del presente trabajo es determinar si existen contradicciones entre la
comunicacion realizada desde las ONGD y sus fines declarados, considerando también el
efecto de sus fuentes de financiacion. Es decir, determinar si existe o no una ruptura o
division entre los mensajes que difunden y los valores éticos que defienden y en qué medida
se ve esto afectado o no por las necesidades de financiacion.

Para tal fin, se han determinado también una serie de objetivos secundarios que
ayudaran a acotar la cuestion que se pretende estudiar. El primero de ellos sera el de
comprender la relacion entre comunicacion y desarrollo. Se realizard un estudio de la relacion
de ambos conceptos que atenderd a las diferentes formas, funcionalidades y canales que la
comunicacion emplea o podria emplear para servir a los procesos de transformacion social
con el fin de determinar cuales son su puntos fuertes asi como sus limitaciones como
herramienta de desarrollo.

El segundo objetivo secundario, atiende a cdmo esto se traslada al trabajo realizado
desde las ONGD. A través del estudio de los mensajes emitidos por las ONGD, se analizara
si tanto las narrativas como las iméagenes que los conforman son coherentes con los valores y
principios €ticos que caracterizan su propia concepcion del desarrollo, desestimando la
percepcion paternalista y asistencialista del Sur, o si por el contrario contribuye a la
perpetuacion de prejuicios y estereotipos.

En tercer lugar, el altimo objetivo secundario que terminard de aproximarnos a la
pregunta principal de esta investigacion presta especial atencion a aquellas organizaciones
que cuentan con financiacion privada sea de forma total o parcial, para entender en qué
medida esto afecta y condiciona sus procesos de comunicacion y si este condicionamiento
puede llegar a comprometer sus principios €ticos o incluso ir en detrimento de la consecucion
de sus objetivos de sensibilizacion y transformacion social.

De estos objetivos, se derivan las siguientes hipotesis de partida:

H1. Existen diferencias sustanciales entre la comunicacion realizada por las ONGD
dependiendo de su tipo de financiacion dominante.

H2. Las ONGD que reciben fondos privados realizan una comunicacion que atiende sus
necesidades de captacion de fondos pero desatiende los objetivos de sensibilizacion y
transformacion social que priman en los mensajes de las organizaciones con
financiacion publica.

H3. No todas las ONGD miembro de la Coordinadora ONGD-Espatfia responden en sus
comunicaciones a los principios éticos pautados por esta.

H4. El uso de mensajes e imagenes contrarios a los principios éticos del sector esta
ligado a la necesidad de conseguir financiacion y se pronuncia en las comunicaciones
relacionadas con situaciones de emergencia humanitaria.



Metodologia
El método de investigacion a seguir para la realizacion del presente trabajo tendra 4 partes:

% La primera de ellas consistira en la realizacion de una revision bibliografica que
permita, a través de las aportaciones realizadas sobre la materia por otros autores,
entender las bases de la relacion comunicacion-ONGD y como ella sirve a los
procesos de desarrollo y transformacion social.

% En base a diferentes codigos y manuales de conducta elaborados por diferentes
agentes del sector de la cooperacion internacional se realizara una propuesta de pautas
para la una comunicacion desde las ONGD que vaya acorde a los valores del sector
que serviran como base para el posterior estudio de caso.

0.
*o*

En tercer lugar, se realizard un pequefio estudio de caso que analizard tanto los
contenidos textuales como visuales de la pagina web', asi como las publicaciones
realizadas en las Redes Sociales? de una pequefia muestra de seis ONGD conformada
por: Alianza por Solidaridad, Asociacion Entrepueblos, Ayuda en Accion, Asociacion
Juan Ciudad, Plan Espafa y Jovenes y Desarrollo.

Esta seleccion, aunque pequefla debido a las limitaciones intrinsecas a este
trabajo, pretende representar la naturaleza diversa del sector en cuanto a su
financiacién y su seleccion responde por lo tanto a los siguientes criterios:

> Membresia a la CONGD-Espaiia: Dado que uno de los documentos que se
tomara como referencia para la realizacion del analisis de los discursos seran
el Codigo de Etico y la Guia Practica para la Comunicaciéon de las ONGD
realizado por esta entidad, se considera fundamental que todas las
organizaciones analizadas sean miembros de la Coordinadora, pues ello
implica la aceptacion de los preceptos incluidos en dichos documentos.

> Tipo de financiacion: Puesto que este trabajo parte de la hipotesis de que la
procedencia publica o privada de los fondos de las organizaciones de
desarrollo condiciona el tipo de estrategias comunicativas que llevan a cabo, la
muestra se ha realizado teniendo en cuenta esta diversidad. Se han

seleccionado por lo tanto dos ONGD con fondos mayoritariamente privados, 2

con fondos mayoritariamente publicos y 2 con una financiacién mixta.

> Ingresos durante el afio 2020: Ya que la CONGD-Espaiia estd formada por
entidades de muy diverso tamafo y con grandes diferencias en cuanto a los
fondos que manejan se ha buscado una diversidad también en este aspecto. Se
han seleccionado por lo tanto, dentro de cada categoria, una ONGD con un
volumen de ingresos alto y otra con un volumen moderado.?

! Situacion de la misma a fecha del analisis (mayo de 2022)

2 Se tendran en cuenta las publicaciones realizadas a partir del mes de marzo de 2022 y hasta el momento de la
realizacion del analisis (mayo 2022).

3 La seleccion se ha realizado tomando como base el listado de ONGD por volumen de ingresos ofrecido por la
CONGD-Espana en su Estudio del sector 2021. Con el fin de hacer la muestra lo mas representativa posible y
evitar desviaciones demasiado pronunciadas, no se han tenido en cuenta ni las ONGD que tuvieron en el afio
2020 ingresos inferiores al medio millon de euros, ni aquellas que tuvieron ingresos superiores a los 50
millones.



El procedimiento de analisis consistira en la observacion de los discursos e
imagenes realizados por cada una de ellas en base a las 8 pautas de comunicacion
¢tica elaboradas en el apartado 2.2. del trabajo para, posteriormente, poder
catalogarlas en bases al tipo de comunicacion que realizan dentro de las dos
categorizaciones contenidas en el punto 2.4.

% Finalmente, en base a toda la informacion recopilada se realizara un anélisis y
posterior discusion de las hipdtesis planteadas en los objetivos de este trabajo.

Partiendo de ese listado, para la seleccion de las entidades de ingresos altos, se han escogido las tres ONGD con
mayor volumen de ingresos dentro de cada una de las categorias de financiacion (mayoritariamente privada,
mayoritariamente publica y mixta) y para la seleccion de aquellas con ingresos moderados se ha tomado como
referencia el valor del tercer cuartil (1,8M)



Capitulo 1: La comunicacion en el marco de los procesos de desarrollo

1.1. Aproximacion a los conceptos de comunicacion y desarrollo

Para comprender el papel de la comunicacion como elemento fundamental de los procesos de
desarrollo, resulta imprescindible entender el término en toda su profundidad. Limitar su
definicion a la trasmision de informacion implica dejar de lado su dimension relacional, que
resulta fundamental para la cuestion a tratar. La comunicacién no es un mensaje que se
mueve de emisor a receptor, sino un proceso de didlogo en el que la informacion fluye en
multiples direcciones creando puntos de encuentro e intercambio entre los sujetos
comunicantes (Herranz de la Casa, 2022). Ademds, resulta necesario asumir la
intencionalidad de la comunicacion, pues todo mensaje emitido estd sujeto a la subjetividad,
no solo de quien lo elabora, sino también de quien lo difunde (Ristrepo, 2001) y, en base a
ello, resulta una herramienta al servicio de sus intereses.

En cuanto al término “desarrollo”, los debates en torno a su concepcion son una
constante en el sector de la cooperacion internacional (Erro, 2017). Tras la Segunda Guerra
Mundial se impuso una idea que vinculaba el progreso a los procesos de enriquecimiento
material entendiendo el crecimiento econémico como unica via para el desarrollo. A raiz de
las criticas surgidas a este modelo comenzaron a configurarse propuestas alternativas que
poco a poco fueron incorporando al analisis cuestiones como las particularidades territoriales,
el papel de las personas en los procesos o la sostenibilidad ambiental (Fonseca, 2019). Sin
embargo, los escasos avances obtenidos en materia de reduccion de desigualdades han hecho
que actualmente lo que esté en tela de juicio sea la propia idea de desarrollo, centrando el
debate en si son necesarios modelos alternativos de desarrollo o modelos alternativos al
desarrollo (Carvajal, 2009).

Dada la complejidad de los debates en torno a este término y a que lo que concierne a
este trabajo es el papel de las ONGD como agentes de desarrollo, se tomara como referencia
la definicion ofrecida desde el propio sector. Asi mismo, La Coordinadora de ONG para el
Desarrollo-Espaiia* (2019a) entiende el desarrollo como un proceso participativo y colectivo
de cambio integral, que implica transformaciones sociales y econdmicas, pero también
politicas, tecnoldgicas, culturales, etc. Afiade ademas que la construccion del desarrollo que
ellos promueven garantiza el pleno cumplimiento de los derechos humanos, respeta la
diversidad y las particularidades intrinsecas a cada sociedad y protege el entorno y los
recursos naturales.

De forma paralela a la evolucion del término desarrollo, evoluciona también la
concepcion de la comunicacion para el desarrollo, pasando de ser entendida como un
instrumento para explicar a quienes necesitaban desarrollarse como hacerlo, a un medio que
permite el establecimiento de relaciones horizontales y participativas para la construccion
conjunta del bienestar y la transformacion social (Gastén, 2019).

En cuanto a las ONGD, para entender su papel, resulta necesario volver a la idea de
que todo proceso comunicativo tiene una intencionalidad y que, en base a ello, las
organizaciones de desarrollo, como agentes con intenciones, intereses y objetivos propios,

* En adelante CONGD-Espaiia



que son, haran siempre un uso interesado de la misma. Su gran reto reside por lo tanto en
alinear sus proyectos de transformacion social a un esquema en el que la ciudadania juegue
un rol activo (Portal, 2009), sin dejar de lado sus objetivos, tanto aquellos de desarrollo
como, de ser el caso, los de financiacion, y adaptar a este paradigma sus planes de
comunicacion.

1.2. Comunicacion como herramienta estratégica para el desarrollo

La dimension estratégica de la comunicacion en los procesos de desarrollo reside en su
capacidad educativa. Como han afirmado numerosos autores como Alfaro (1999), Aparici
(2005) o Gumucio-Dagron (2011), la comunicacion tiene, irremediablemente, un componente
educativo que la atraviesa en la medida en que tiene la capacidad de difundir conocimiento,
ideas y también de crear una conciencia critica en aquellos que la reciben. Supone una via de
educacion no formal, permitiendo llegar ensefianzas a una parte mucho mas amplia de la
sociedad que la educacion impartida desde las aulas. (Pincheira, 2013). Educaciéon y
comunicacion activan aprendizajes y, aunque esto no quiere decir que la comunicacion tenga
la responsabilidad de asumir la ensefianza de la sociedad, ambos procesos comparten
compromisos mutuos y, actuando de forma conjunta, se presentan como herramientas mucho
mas efectivas para el impulso del desarrollo y cambio social (Alfaro, 1999).

Dada esta capacidad para la difusion de ideas, la comunicacion tuvo un gran poder en
el proceso de colonizacion. La primera vinculacion entre comunicacion y desarrollo fue la
realizada desde la perspectiva de los paises industrializados del Norte global, que se sirvieron
de las teorias sobre la difusion de informacidon para la trasmision de mensajes orientados a
cambiar las actitudes y comportamientos de las comunidades colonizadas (Portal, 2008). Un
modelo en el que se concibe a quien comunica como un “arquitecto de la conducta humana”
entendiendo que la comunicacion, desde su capacidad de persuasion es capaz de modificar la
forma de pensar, sentir y comportarse de la poblacion (Ramsay 1960). Este uso de la
comunicacion como herramienta colonizadora parte de la premisa de que la adopcién de los
ideales, comportamientos y valores de los paises industrializados generara desarrollo en las
comunidades colonizadas independientemente de las condiciones socioecondmicas y
politicas, entendiendo que la es comunicacion, por si misma, generadora de desarrollo y no
un elemento complementario (Beltran, 2014).

Es a mediados del siglo XX cuando comienza a emplearse el término de
Comunicacion al Desarrollo (Gaston, 2019), que se define como la concepcion de la
comunicacion como una herramienta con capacidad de servir a los procesos sociales,
poniéndose a su servicio para facilitar la transformacion social (Acorta, 2016). Sin embargo,
hoy en dia resulta mucho mas interesante hablar de Comunicacion Transformadora, para lo
cual resulta imprescindible citar el trabajo de Kaplun (1998) que conjugé las Teorias de la
Comunicacién y los principios educativos propuestos por Paulo Freire (1970), marcando un
antes y un después en el modo de entender la relacion entre los procesos comunicativos y la
mejora de las condiciones y calidad de vida (Gaston, 2019).

La pedagogia del oprimido de Freire plantea la necesidad de “alfabetizar” a los
sujetos oprimidos, no sélo en materias como las letras o las matematicas, sino también en la
consciencia de su propia realidad para que, a partir de la compresion de su situacion de



desigualdad, puedan comprometerse con su transformacion (Freire, 1970). Es un método
orientado al desarrollo del pensamiento critico y, desde la vision de Kaplin (1998), la
comunicacion no solo es una herramienta que lo posibilita, sino que desde la comunicacién
transformadora, lo toma como objetivo propio.

Es necesario destacar que tanto la educacion como la comunicacion transformadora se
orientan al conjunto global, pues se entiende que la transformaciéon es unicamente posible
realizando cambios a escala global. Unicamente asi se podra consolidar un proyecto de futuro
conjunto, que rompa con el esquema jerarquico Norte-Sur y construya nuevas relaciones
horizontales y simétricas (Acorta, 2016).

1.3. Comunicacion en el marco de la Agenda 2030

La Agenda 2030 fue concebida desde el entendimiento de la interrelacion y dependencia de
lo econdémico, lo social y lo medioambiental. Es desde esta perspectiva desde la que se
disenaron los Objetivos de Desarrollo Sostenible que, atendiendo a estos tres ejes
interdependientes, buscan solucionar los problemas estructurales que de ellos se derivan y
que frenan el desarrollo global: la pobreza extrema, la desigualdad e injusticia y el cambio
climatico (UN, 2015). La hoja de ruta marcada por la Agenda 2030 llama, por lo tanto, a una
transformacion del modelo socioecondmico y la configuracion de un esquema de proteccion
para las personas sin dejar de lado la salvaguarda de la naturaleza.

Si bien el contexto establecido por el propio documento hace referencia a las
posibilidades de la comunicacion como herramienta para acelerar el progreso y desarrollo
humano, al revisar los objetivos y metas que componen la Agenda cuesta encontrar la palabra
comunicacion o comprender cual debiera ser su papel en la consecucion del desarrollo
sostenible e inclusivo al que aspira.

La presencia de la comunicacion en los ODS es, desde su primera aparicion en el
apartado contextual del documento, meramente instrumental. La Agenda presenta la
comunicacion unicamente entendida como acceso a las TIC y, como tal, parte indispensable
de cualquier proceso de desarrollo que pretenda darse en el contexto presentado por la
Sociedad de la Informacién (Chocarro, 2015). Esta presente en el ODS4 “Educacion de
Calidad” y en el ODSS5 “Igualdad de género” pero en ambos aparece vinculada a la garantia
del acceso a la tecnologia como medio de acceder a la informacion. En esta misma linea se
justifica su presencia también en el ODS9 “Industria, Innovacion e Infraestructuras” y el
ODS17 en el que, pese a hablar de “Alianzas para lograr los objetivos”, la comunicacion
tampoco aparece como elemento de diplomacia, entendimiento o intercambio, sino que se
reduce su significado al plano tecnolégico (UN, 2015).

La comunicacion tiene en los ODS un rol similar al que tenia en los Objetivos de
Desarrollo del Milenio: el de medio para alcanzar otros fines. La Declaracion del Milenio
establecia el desarrollo y expansion de las TIC como parte del ODMS “Fomentar una Alianza
Global para el Desarrollo”, que en el punto 8.F. contaba con indicadores como el numero de
usuarios de internet o de personas abonadas a servicios de telefonia movil (UN, 2000). Sin
embargo, estos indicadores no responden a la creacion de alianzas globales, pues se limitan a
discernir entre quien tiene y quien no tiene acceso a las herramientas obviando cuestiones
como la alfabetizacion digital o la calidad de la informacion a la que se tiene acceso.



Las TIC son parte fundamental de cualquier proceso orientado al desarrollo y, por eso,
su planteamiento dentro de los ODM deberia haber sido més transversal y no estar restringido
al nimero 8 (Balboni et al., 2011), pero para ello es necesario concebir la informacion como
un derecho fundamental y la tecnologia como herramienta para garantizarlo. Es esta
perspectiva, la de la comunicacién como derecho y no como mero instrumento, la que
continia estando muy poco presente en la Agenda 2030. La mayor aproximacion que
encontramos se encuentra en ODS16 “Paz, Justicia y Relaciones Solidas”, pues establece
como una de sus metas la necesidad de garantizar el acceso publico a la informacion y la
proteccion de las libertades fundamentales.

Del planteamiento realizado por el ODS16 de promover sociedades pacificas,
inclusivas y en las que exista un acceso universal a la justicia, se extrae necesidad de concebir
la comunicacion como un derecho fundamental y también como garantia democratica, algo
que viene soportado también por la mencién a la necesidad de transparencia institucional. De
hecho, el Informe de los ODS 2019 (UN, 2019), tiene en cuenta para valorar la situacion del
ODS16 el nimero de asesinatos no solo de defensoras de DD.HH. y sindicalistas, sino
también de periodistas, haciendo hincapi¢ en que la mayor parte de los homicidios tuvieron
lugar en paises sin un conflicto bélico activo. Sin embargo, para autoras como Chacarro
(2015), esta definicion resulta insuficiente y sefiala la defensa explicita del Derecho a la
Libertad de Expresion como el gran ausente de la Agenda que, aunque si estuvo en los
borradores previos, finalmente no fue incluido en la publicacion definitiva.

Por otro lado, cabe hablar no solo de la comunicacion como elemento presente en la
Agenda, sino también como herramienta para su cumplimiento. La presencia de los ODS en
el debate publico resulta esencial para la creacion de una ciudadania critica y analitica que
pueda, no solo significar la toma de acciones y decisiones alineadas con su cumplimiento a
nivel individual, sino estimular que instituciones y empresas creen de politicas y planes
orientados a los mismos fines (Canvas y Graphext, 2021). La importancia de difundir los
ODS va mas alld de la funcién informativa, pues la comunicacion juega, al tener la
capacidad de crear espacios de didlogo, encuentro y debate, un rol fundamental en el
desarrollo de la empatia, una parte clave de los procesos de sensibilizacion (Herranz y Garcia,
2021)

Segtn Benavides (2019), también en este sentido, la comunicacion es una asignatura
pendiente para los ODS. Un estudio realizado por Canvas y Graphext (2021) concluyo la
existencia de tres tendencias en el discurso generado por los medios de comunicacion del
Estado espafiol en torno a la Agenda 2030. En primer lugar, la mayor parte de los contenidos
eran de caracter politico, haciendo referencia al desarrollo sostenible en cuanto a las acciones
tomadas por los gobiernos e instituciones para su consecucion. En segundo lugar, no todos
los ODS tenian la misma presencia. Mientras que los vinculados al medioambiente, la
economia, la tecnologia y, presumiblemente como consecuencia de la crisis sanitaria, también
a la salud, tenian una presencia recurrente, aquellos vinculados a la dimension social
(pobreza, desigualdad, educacion...) aparecian de forma mucho méas puntual. Por altimo, este
monitoreo también destacd que gran parte de la presencia de los ODS en los medios no
correspondia a contenidos relativos a la Agenda 2030 en si misma, sino que se derivaban de
la difusion que los medios daban a acciones de Responsabilidad Social Corporativa llevadas a
cabo por el sector privado.
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Benavides (2019) afirma ademas que las dificultades que presenta la comunicacion de
los contenidos de la Agenda 2030 estan lejos de poder solucionarse, debido a que se derivan
del propio contexto que representa la Sociedad de la Informacion. El entorno de
sobreexposicion informativa impulsa el predominio de un consumo rapido y superficial de los
mensajes en el que el espacio para la critica o el andlisis profundo del contenido es muy
reducido. Esto conlleva que para conseguir una transmision eficiente de contenidos
conformados por muchas capas de informacién, como los de la Agenda 2030, estos deben
adaptarse, simplificando su lenguaje y haciéndose mas digeribles, para poder ser
comprendidos por el publico.

1.4. Internet, TIC y desarrollo

Se ha estudiado mucho en las ultimas décadas la vinculacion entre las innovaciones
tecnologicas y el desarrollo humano. Aunque la Agenda 2030 limite la concepcion de la
comunicacion a la de instrumento para el acceso a las TIC, ya en el afio 2001 el informe
anual del PNUD (2001) afirmaba que los avances tecnoldgicos impulsan, no solo el
desarrollo econdmico, al posibilitar una mayor productividad, sino también el desarrollo
humano, al aumentar las capacidades de las personas.

Este desarrollo de las capacidades impulsado por la tecnologia se produce por la
mejora del acceso al conocimiento. Siendo este uno de los pilares del desarrollo de las
competencias, las TIC juegan un papel fundamental en la reduccion de las barreras de acceso
(Dubois, 2005). Deben ser entendidas no unicamente como soportes técnicos, Sino como
herramientas culturales, de intercambio, de conocimiento y constructoras de nuevos espacios
para la interaccion humana en los que se puedan articular modelos de comunicacioén basados
en una mayor horizontalidad y la participacion (Cortés, 2005).

A pesar de todo esto, es necesario destacar que la Sociedad de la Informacién y las
TIC, han demostrado ser también generadoras de desigualdad. Ya en su informe del afo
2001, el PNUD planteaba que, para que esta contribucidon positiva se diese, era necesario
eliminar la brecha digital en pro de igualar, tanto el acceso a la informacion, como el uso que
las personas hacian de las TIC. Dos décadas después, es en esta segunda cuestion, la de la
calidad de uso, en la que se concentran las mayores desigualdades.

Pese a que la expansion y penetracion de Internet y los dispositivos que dan acceso a
¢l no es totalmente homogénea, se ha democratizado notablemente, haciendo que la
informacion sea mucho mas accesible a nivel global. Sin embargo, paraddjicamente, esto no
ha significado la conformacion de una sociedad global mas informada, pues la desigualdad
tecnologica actual reside en la capacidad que las personas tienen de obtener beneficios y
ventajas a partir del uso de esa tecnologia y de la informacion a la que ella les da acceso
(Torres, 2017). Mas recientemente el PNUD (2019) ha destacado que, incluso en aquellos
paises con altos indices de penetracion de Internet, existe “pobreza informativa”, la cual se
entiende como la probabilidad de que las personas usen solamente una o ninguna fuente de
noticias, y que esta afecta de forma mas acuciante a los grupos poblacionales con menores
ingresos.

Volviendo a la potencialidad de las TIC como articuladoras del cambio social, Cortés
(2005) afirma que esta se asienta en tres pilares:
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> La democratizacion de la comunicacioén
> El entendimiento de la informacién como un derecho de todas las personas
> La concepcidon de comunicacién como un proceso participativo

Los dos primeros llaman a la reduccion de las desigualdades provocadas por la brecha
digital y resaltan de nuevo las carencias que presenta la concepcion instrumentalista de la
comunicacion de la Agenda 2030. Por su parte, el tercero referencia la dimension educativa
que le es inherente a la comunicacion y la convierte en un vehiculo para la adquisicion de
conocimientos que llevan al desarrollo humano.

Otro aspecto interesante y de gran relevancia para la consecucion del cambio social,
es la multiplicacion de los discursos. En este sentido la Sociedad de la Informacién ha jugado
a favor de los movimientos y organizaciones sociales, facilitando su articulacion y
organizacion, asi como la ampliacion del radio de difusion de sus mensajes y permitiendo el
establecimiento de relaciones y alianzas a escala global (Crovi, 2016). Internet y las TIC han
configurado nuevos espacios para la comunicacion y difusion en donde las voces no
hegemonicas pueden conversar, debatir y agruparse (Lemus, 2018). Surgen nuevos medios
alternativos con pluralidad de perspectivas, contenidos y voces cuya vocacion en muchos
casos es similar a la de los medios comunitarios que, a su vez, han encontrado en Internet un
nuevo espacio para la difusion y también un medio para conformar redes de intercambio de
saberes (Corrales y Hernandez, 2009).

Las TIC pueden ser grandes aliadas en la consecucion del desarrollo y del cambio
social y las ONGD, como agentes impulsores del desarrollo que son, deben adaptarse y hacer
uso de ellas a tal fin. Como se abordara en apartados posteriores la comunicacion,
especialmente la realizada por estas organizaciones a través de Redes Sociales, posee la
potencialidad, no solo de difundir mensajes a un gran ptblico a bajo coste, sino también de
hacerlo de hacerlo de una forma mucho mas cercana gracias a la ruptura con el esquema de
comunicacion unidireccional, lo que supone una oportunidad para la construcciéon de una
ciudadania critica (Baamonde et al., 2015).
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Capitulo 2: Comunicacion y ONGD

2.1. Comunicacion como elementro transversal en las ONGD

Abad (2004) divide las funciones que caracterizan a las ONGD en cuatro grupos:

% Informacion, asesoramiento y educacion.

% Vigilancia tanto del Estado, como de las organizaciones nacionales e internacionales y
del sector privado.

% Incidencia y presion politica.

% Acciones de prevencion de conflictos, oferta de ayuda humanitaria, cooperacion al
desarrollo y prestacion de ciertos servicios publicos.

Los dos primeros aluden de forma directa a la comunicacion, aunque esta es en
realidad un elemento transversal a todos los quehaceres de las organizaciones para el
desarrollo. La indisoluble relacion entre ONGD y comunicacion reside en la necesidad que
las entidades tienen de hacer uso de ella tanto a nivel operacional para su propia
supervivencia, como estratégico, para alcanzar sus objetivos de desarrollo y transformacion
social (Herranz y Cabezuelo, 2009).

Las ONGD hacen comunicacion para el desarrollo actuando como agentes de
informacion, tanto desde el ambito periodistico, ejerciendo de fuentes para los medios o
creando y publicando sus propios contenidos, como desde el cientifico, a través de la
financiacion, colaboracion o difusion de trabajos de investigacion. También cuando llevan a
cabo procesos de comunicacidon externa que, de acuerdo a sus necesidades, intereses y
objetivos pueden estar mas vinculados a la publicidad y las relaciones publicas, o a campaiias
de sensibilizacion. Por Gltimo, durante los propios proyectos de cooperacion, pues en ellos la
comunicacion puede tener cabida de diversas formas, sea como herramienta canalizadora de
las actividades, como complemento de las mismas, o como medio para la amplificacion de
los resultados (Bernabé¢, 2001).

El papel de la comunicacion tiene tal relevancia y forma parte de funciones tan
diversas en estas organizaciones que autores como Vidal (2004), resaltan la importancia de
que existan en ellas departamentos especificos formados por profesionales capaces de
homogeneizar todos los mensajes emitidos para que estos se mantengan alineados con los
valores de la entidad, independientemente de su objetivo concreto o de a qué publico se
dirigen. La gestion de la comunicacién no es algo nuevo para las ONGD, pero lo que si es
relativamente nuevo es la forma en que esta se entiende. Las organizaciones de tipo social
desempefian un rol esencial a la hora de comunicar valores y romper prejuicios, pues no son
solo agentes con capacidad de comunicar sino interlocutores sociales (Vidal, 2004). Esto
quiere decir que, en su caso, la accion de comunicar debe entenderse como sinénimo de
sensibilizar, difundir, denunciar, educar, luchar y, en general, de cualquier accidon propulsora
de cambio. (Herranz y Cabezuelo, 2009).

El valor de la comunicacion como herramienta para el desarrollo estd presente en
practicamente la totalidad de las actividades de las ONGD. Sin embargo, pese a los grandes
avances en materia de profesionalizacion de la comunicacion de las ONGD que han tenido
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lugar en las Ultimas décadas y al aumento de la preocupacion de las organizaciones por el
cuidado de sus procesos de comunicacion, los recursos destinados siguen siendo escasos, lo
que parece evidenciar la remanencia de la consideraciéon de la comunicacion como “la
hermana pobre de la cooperacion” que hizo Bernabé (2001) a principios de siglo.

Para Herranz (2007), la reticencia de las ONGD a la hora de aumentar los recursos
destinados a los departamentos de comunicacion se debe a que no han sido capaces de
superar ciertos prejuicios vinculados a ella y que hacen que siga siendo vista como un gasto y
no como una inversion. En el estudio realizado por Erro y Ventura (2002) sobre las ONGD de
Euskadi, se concluia que la mayor parte de las organizaciones percibian la comunicacion
como un problema y, para Herranz (2007), esa concepcion continlia presente a través de ideas
como la de que los departamentos de comunicacién son muy costosos, que sus tareas se
limitan a acciones publicitarias o que su profesionalizacion no es imprescindible.

Sin embargo, si bien los recursos economicos son un limitante, no resultan del todo
determinantes, especialmente en el entorno digital, pues este permite crear estrategias de
comunicacion efectivas a bajo coste (Soria, 2015). Internet y, especialmente las Redes
Sociales, actian como canales de difusion a través de los cuales cualquier organizacion, por
pequefia que sea O escasos que sean sus recursos, puede acercarse a nuevos publicos,
desarrollar y difundir campafias o asociarse a otras puestas en marcha por otras entidades
afines (Santolino, 2010). La claridad y objetivos del mensaje, la seleccion de los soportes
para canalizarlo y la concrecion del publico que se quiere alcanzar prevalecen sobre los
costes econdmicos contribuyendo a una cierta democratizacion de la comunicacion y
posibilitando que organizaciones de pequefio y mediano tamafio también puedan comunicar
con tan solo unos recursos minimos de personal especializado y tiempo de dedicacion
(Herranz, 2007).

2.2. Qué y como deben comunicar las ONGD

En abril de 1997, el Comité de Enlace de las Organizaciones No Gubernamentales ante la
Union Europea (CEONGD-UE)’ publico la conocida como Carta de las ONGD, un
documento que recogia los frutos de un proceso de reflexion sobre la propia naturaleza y
objetivos de las organizaciones de cooperacion al desarrollo y accién humanitaria europeas y
en la que se aborda, tanto la complejidad que entrafia la comunicacion de las realidades del
Sur, como la importancia que en ella reside (Marcuello, 1998). La forma en que las ONGD
expresan sus mensajes, asi como el contenido de los mismos, no es inocua. Juega un papel
fundamental en la construccion de la percepcion social que el Norte tiene, en primer lugar,
del Sur global, y, en segundo, de la propia cooperacion internacional (HuCom, 2014). De
hecho, ya con anterioridad a la publicacién de dicha carta, el CEONGD-UE (1989) habia
publicado un cdédigo de conducta que, si bien actualmente podemos considerar obsoleto, sirve
para evidenciar que la preocupacion por crear unas pautas de conducta que aseguren la ética
de las comunicaciones realizadas desde el sector no es algo reciente.

’Se trata de una plataforma formada por 15 coordinadoras y federaciones de ONG de Desarrollo y Ayuda
Humanitaria nacionales y que en su conjunto representaban a mas de 800 organizaciones que operaban en la
Unioén Europea.
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La pobreza, las injusticias y las desigualdades no son ni fortuitas ni inevitables, sino
fruto de complejas causalidades que deben ser explicadas y denunciadas por las ONGD
(CONGD-Espaia, 2019b). Es por lo tanto esencial que las organizaciones de desarrollo no se
limiten a informar sobre sus actividades, sino que deben, como agentes comunicadores que
son, elaborar y difundir discursos contextualizados que, desde el respeto y el rigor permitan
entender las realidades globales (Lafede.cat, 2016), sus relaciones de interdependencia y
aporten posibles soluciones.

Las ONGD deben promover una comunicacion acorde a sus valores y a la idea de
desarrollo que las construye, lo que significa responder a una deontologia de lucha contra los
prejuicios y estereotipos, escapar del paternalismo que victimiza a las comunidades del Sur y
coloca al Norte en el rol de salvador y también del sensacionalismo, sin que esto signifique la
dulcificacion de la realidad (CONGD-Espafia, 2019-b)

La CONGD-Espaia establece en su Guia Practica para la Comunicacion de las
ONGD (2019b) una serie de recomendaciones en base al cual, en combinacidén con otros
manuales y documentos elaborados por otros agentes como CONCORD (2006), el HuCom® o
LaFede.cat (2016), podemos establecer ocho puntos que han de ser entendidos como pautas
para una comunicacion que responda a los principios anteriormente mencionados.

1. Rigurosidad y contextualizacion

Desde el HuCom (2014) hablan de una “informacion matizada” para hacer referencia a la
rigurosidad requerida en otros cddigos de conducta como el de CONCORD (2006), que
subraya también la importancia del contexto, tanto concreto como amplio, para poder realizar
una representacion veraz que permita al publico comprender la complejidad de la situaciones
que se quieren comunicar. Se trata de hacer més accesibles los contenidos, no simplificando
las problematicas, sino buscando la sencillez del lenguaje. En pro de una comunicacién
rigurosa, las ONGD deben elaborar discursos claros, transparentes y desprovistos de
tecnicismos que puedan causar confusion en los destinatarios (Lafede.cat, 2016).

2. Respeto como hoja de ruta

El concepto de dignidad aparece de forma recurrente en los diversos proyectos de pautas para
una comunicacion responsable desde las ONGD consultados. Ya el Codigo de Conducta
sobre Iméagenes y Mensajes a proposito del Tercer Mundo (CEONG-UE, 1989) resaltaba la
necesidad de que todos los implicados fuesen presentados “como seres humanos” vy
preservando su identidad cultural y dignidad. La evolucidon desde este documento ha llevado
a la ampliacién del concepto de dignidad mas alld de la humanidad, entendiendo que las
ONGD deben evitar el sensacionalismo, la victimizacion y la perpetuacion de estereotipos y
prejuicios.

La creacion de mensajes respetuosos se fragua, por un lado, en el contenido de los
mismos, que debe contribuir a la desvictimizacioén y desestereotipacion de las comunidades
locales elaborando mensajes que rompan con la idea del Norte salvador y el salvador blanco.
De acuerdo con el HuCom (2014) la dignidad pasa por comunicar, no solo las necesidades,

¢ Expertise Center Humanitarian Cooperation, ONG holandesa referente a nivel europeo en el compromiso con
la comunicacion de la cooperacion internacional. Para mas informacion consultar

https:/humanitairecommunicatie.nl/
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sino también la potencialidad y los talentos. Por su parte, la CONGD-Espana (2006), liga el
concepto de dignidad al de empatia, la cual considera no solo un objetivo deseable de los
mensajes emitidos, sino también una herramienta para valorar su nivel de respeto, llamando a
quienes elaboran los mensajes a preguntarse como se sentirian si fueran ellas o sus familias
las personas a quienes este involucra.

Por otro lado, mas alla del fondo, también la forma debe tomar el respeto como hoja
de ruta. La seleccion del lenguaje empleado, asi como de las imagenes ha de ser cuidadosa y
tener en todo momento presente el concepto de dignidad humana, pues juega un papel crucial
en el necesario proceso de desvictimizacion del Sur global de acuerdo con el documento
elaborado por Lafede.cat (2016), en el que se insta a las organizaciones a evitar conceptos
obsoletos y cargados de connotaciones negativas como “ayuda”, “subdesarrollo” o “Tercer
Mundo”.

Del mismo modo, la dignidad y el respeto también parten de la concesion del permiso.
Partiendo de una relacion de horizontalidad se hace necesario que todas las partes conozcan
qué es lo que se va a contar, fotografiar o grabar, como se va a hacer, por qué medios se va a
difundir y las posibles repercusiones que el proceso comunicativo pueda tener. El objetivo de
esto es que, previamente a cualquier publicacion, haya un consentimiento informado
(CONGD-Espafia, 2019b), asi como, de ser el caso, que se puedan pautar y respetar los
limites que las personas involucradas consideren necesarios, como pueden ser no mostrar el
rostro, mantener su anonimato o mantener off the record partes del relato (CONCORD,
2006).

3. Papel central y protagonista de las comunidades y/o personas locales
Siguiendo con la linea propuesta en los dos puntos anteriores, el Codigo de Conducta de la
CONGD-Espana (2019a) establece la necesidad de romper la jerarquia Norte-Sur para que
ONGD, contrapartes y poblaciones locales trabajen de forma conjunta. Se plantea la
necesidad de que sean las propias personas y comunidades locales quienes asuman el
protagonismo del mensaje y el rol de narradores de su propia realidad (CONCORD, 2006).
De acuerdo con esto, deberd tomarse como prioridad la visibilizacion de los actores
locales e incluirlos en los procesos de produccion de informacion de forma activa (HuCom,
2014). Las ONGD deben asumir el papel de mediadoras, actuando como canalizadoras de las
denuncias, pero el origen de estas debe estar en las personas afectadas, cuyos testimonios,
aunque puedan ser complementados con otras voces institucionales o expertas, siempre
deberian tener una posicion preferente (CONGD-Espana, 2019b).

4. Fomento del acercamiento entre culturas y la ruptura de las relaciones de
jerarquia

Cumplir el punto anterior se vuelve especialmente complejo en aquellas campafias
comunicativas cuyo objetivo es dar a conocer el trabajo que realiza la ONGD. Su papel en el
Sur no deberia responder al esquema jerarquico tradicional de donante-receptor, sino ser un
proceso de trabajo colaborativo y asi deberia ser comunicado. La CONGD-Espaiia (2019a)
habla en su Guia Practica de la importancia de que los mensajes emitidos sean capaces de
poner en valor la capacidad local de las comunidades con las que trabajan para construir su
propio desarrollo. Propone por lo tanto la sustitucion de todos aquellos mensajes con
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connotaciones paternalistas y asistencialistas por otros que muestran que los resultados y
progresos son fruto de un proceso conjunto, libre de imposiciones del Norte, liderado por los
agentes locales y que ponga en valor los modos de hacer y cultura autdctonos (HuCom,
2014).

5. Visibilizacion del papel de la organizacion de forma transparente compartiendo
tanto los aspectos positivos de su intervencion como los negativos.
Pese a adoptar ese rol secundario en las narraciones de las realidades y los procesos, las
ONGD deben ser, segun se recoge en la guia elaborada por el HuCom (2014), claras y
transparentes con respecto al trabajo que realizan, los fondos que manejan, los usos que de
ellos hacen y los resultados que obtienen. Esto implica el reconocimiento también de las
limitaciones propias y de los fracasos.

La transparencia es un aliado estratégico de las ONGD para incrementar la confianza
que sus publicos depositan en ellas en el corto y medio plazo, que con el paso del tiempo
revierte en una mejora de su reputacion (Herranz y Cabezuelo, 2009) . Por lo tanto, ser
honesta con su publico y compartir no s6lo los aciertos, sino también los errores cometidos,
los imprevistos y los objetivos que la organizacioén no ha logrado alcanzar, lejos de perjudicar
la reputacion de la entidad, contribuye a mejorar su credibilidad y niveles de confianza.

6. Priorizacion del enfoque de género

Trabajar por la reduccion de las desigualdades de género ha de ser, seglin se establece en la
Carta de las ONGD-UE (CEONGD-UE,1997), un cuestion prioritaria en todas las
organizaciones de desarrollo, que deben promover la presencia y participacion activa de las
mujeres en sus acciones a fin de hacerlas agentes activos de los procesos. Pese a que han
pasado mas de tres décadas desde la publicacion del Codigo de Conducta elaborado por la
CEONGD-UE (1989) y a que ya en ¢l se hacia referencia a que las mujeres o bien tendian a
ser ignorarlas o, en su defecto, eran presentadas como victimas o seres dependientes, la vision
estereotipada, prejuiciosa o victimizadora del Sur contintia hoy en dia afectando de forma
especialmente acuciante a las mujeres.

El trabajo “Visibles y Transgresoras” (Mesa et al., 2006) propone combatir la
invisibilidad de las mujeres configurando discursos que cuestionen y contradigan los
estereotipos y prejuicios que recaen sobre ellas y dandoles espacio para que puedan hacer uso
de su propia voz. Debido al gran calado del rol familiar clasico, la representacion de las
mujeres ha de ser especialmente cuidadosa, reforzando su papel activo en las sociedades mas
alld del hogar (HuCom, 2014). Resulta crucial apostar por una representacion de las
necesidades, pero también de los logros, aportaciones y capacidad de incidencia de las
mujeres para que sus contribuciones dejen de ser percibidas como casos excepcionales (Mesa
et al., 2006).

Ademas de todo lo anterior, el Codigo de Conducta de la CONGD-Espafia (2019b),
aflade un componente didactico a la hora de comunicar con perspectiva de género. Resalta la
importancia de que el discurso de las ONGD esté atravesado por un analisis de las causas de
las desigualdades de género y de las consecuencias y violaciones de derechos que de estas se
derivan en todo el mundo.
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7. No rendicion de los contenidos a la dictadura de la inmediatez

Este punto estd especialmente orientado a las comunicaciones realizadas en contextos de
emergencia humanitaria. Las organizaciones que trabajan en el &dmbito de la accion
humanitaria se mueven por el principio de inmediatez, pues la propia naturaleza de su trabajo
las obliga a movilizarse para ofrecer una respuesta lo mas rapida posible ante situaciones de
emergencia. Tradicionalmente esto se ha traducido en un tipo de comunicacidon que no se
ajustaria a los principios que hasta ahora se han expuesto. La necesidad de aumentar la
captacion de recursos para responder a las necesidades inmediatas de forma répida, tiende a
traducirse en mensajes superficiales y sin el contexto necesario para entender las causas y
consecuencias de la situacion (HuCom, 2014), carentes de enfoque de género, marcados por
el uso imdgenes sensacionalistas y poco respetuosas con la dignidad de quienes en ellas
aparecen y, en resumen, en una vuelta a la relaciébn jerarquica donante-receptor
(CONGD-Espaiia, 2019b).

La necesidad de cuidar los mensajes emitidos al respecto de las situaciones de
emergencia humanitaria para garantizar el respeto a las victimas de los mismos fue planteada
ya a mediados de la década de los 90 en la XX VI Conferencia Internacional de la Cruz Roja 'y
la Media Luna Roja. El Cddigo de Conducta Relativo al Socorro en Casos de Desastre
(CICR, 1995), redactado entonces y que sigue vigente a dia de hoy, recoge en su décimo
punto la obligacion de informar de la realidad de las situaciones de forma objetiva,
contextualizada y evitando usar la vulnerabilidad como carta de presentacion de las personas
afectadas.

La Guia Practica de CONGD-Espana (2019b) destaca ademas el gran calado que los
mensajes emitidos al respecto de las situaciones de emergencia humanitaria tienen en la
sociedad pues, al prestar los medios de comunicacién y la sociedad especial atencion a ellos,
son en gran medida los que configuran el ideario social de la cooperacion internacional.

8. Fomento y aprovechamiento la dimension educativa de la comunicacion
La comunicacion es una herramienta estratégica para la transformacion social gracias a su
dimension educativa. La sensibilizacion y creacion de conciencia critica son parte
fundamental de las ONGD. Objetivos como la creacion de una ciudadania critica e
informada, la promocion de valores de justicia, solidaridad e igualdad son intrinsecos a la
naturaleza de las ONGD (CONGD-Espana, 2019a) y su cumplimiento pasa, de forma
inevitable, por procesos comunicativos.

Garcia (2010) afirma que cualquier labor que busque la incidencia o accidn social
pertenece al género comunicativo. Resulta por ello fundamental que las ONGD, en el
desempefio de su papel de agentes de comunicacidn, orienten sus estrategias hacia la
sensibilizacién y la educacién transformadora pasando de ser meros informadores a
verdaderos agentes de comunicacion para el cambio social (Santolino, 2010).

2.3. Funcionalidades de la comunicacion en las ONGD

Las estrategias de comunicaciéon de las ONGD se orientan, principalmente, hacia dos
objetivos: la sensibilizacion y la obtencion de recursos (McCall, 2011). A esta divisién
principal, resultaria necesario afadirle una tercera funcionalidad vinculada a la transparencia
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y la rendicién de cuentas, que segin Ortiz (2021) debe ser entendida como un deber ético
intrinseco a todas las organizaciones del Tercer Sector.

A principios de siglo Bernabé (2001) destacaba que la percepcion sostenida por la
mayoria de las ONGD sobre la comunicacion era la de entenderla Uinicamente como un
instrumento para conseguir financiacion. Esto conllevaba a que sus esfuerzos comunicativos
girasen en torno a la aplicacion de modelos publicitarios y de marketing. Quedaban asi
desplazadas las funciones relativas a la trasmision de informacion sobre las realidades del
Sur, ya fuese con fines de educativo-sensibilizadores o de incidencia politica.

La comunicacion en las ONGD responde a funcionalidades propias y no puede ser
entendida Gnicamente bajo una concepcion instrumental para la supervivencia financiera. Su
carcter no lucrativo hace que esta concepcion de la comunicacion vinculada a la publicidad,
si bien estd presente, no pueda dominar sobre su funcidon social (Vidal, 2004). Debido a la
propia naturaleza de las ONGD como agentes de cambio, su comunicacion estd
irremediablemente impregnada por una voluntad transformadora (Alvarado, 2010) y es en la
correcta conjugacion de estas dos necesidades, la de financiacién y la de cambio, en donde
reside el mayor reto que afrontan las organizaciones de desarrollo en el disefio de sus planes
de comunicacion.

2.2.1. Comunicacion y financiacion

El 48% de los ingresos obtenidos por las organizaciones miembro de la CONGD-Espaiia en
el 2020 tuvieron procedencia privada. Es preciso destacar que son escasos los casos en los
que la financiacion publica y privada estén tan equilibradas a nivel organizacion como lo
estan atendiendo a los datos generales del sector, pues estos responden a una realidad en la
que existe un grupo de ONGD muy dependientes de fondos publicos y otro formado por
entidades muy dependientes de fondos privados, siendo muy pocos los casos en los que
ambos tienen un peso similar (CONGD-Espafia, 2022). Esta realidad hace que, en aquellas
organizaciones mayoritariamente dependientes de donaciones y cuotas de asociacion, la
captacion de fondos tenga un peso importante en sus planes de comunicacién, llegando
incluso a priorizarse a los objetivos de sensibilizacion, incidencia politica y conformacion de
una sociedad critica (Uribetxeberria, 2019).

Las campaiias de captacion de fondos son procesos comunicativos, aunque las formas
y canales que estas adoptan pueden ser muy variados. Podemos encontrar desde anuncios, ya
sea en medios de comunicacion, vallas publicitarias o en contextos digitales, lo que
responderia a un proceder puramente publicitario, pero también otras estrategias mas ligadas
a la disciplina de las relaciones publicas a través de interacciones directas como la captacion
cara a cara a pie de calle o el mailing, y otras mas intrinsecas a la naturaleza del Tercer Sector
como la captacion a través de eventos benéficos o acuerdos de colaboracién con empresas del
sector privado (Pérez, 2006).

Aun cuando no hablamos de acciones publicitarias en si mismas, la captacion de
fondos esta ligada al uso de técnicas y estrategias propias de la comunicacion mercantil, pues
es una disciplina que se nutre de la mercadotecnia y la psicologia para la elaboracion de un
discurso que sirva a los objetivos que esta se plantea (Perez, 2006). Pérez distingue tres fases
de las campafas de captaciéon de recursos que no distan mucho de las planteadas en el
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esquema de cualquier accion publicitaria con fines comerciales: una primera fase de analisis
del publico objetivo y la adecuacion a ¢l del mensaje, una segunda de comunicacion que
tendrd un caracter persuasivo y se orientard al cierre de acuerdos o transacciones, y una
ultima fase de evaluacion de los resultados que sirva para disefar acciones futuras.

Si es posible hablar en términos tan propios de la publicidad y marketing para hacer
referencia a acciones llevadas a cabo en el marco de las organizaciones sin animo de lucro es
gracias a la concepcion de publicidad social que, en lugar de tener fines comerciales, sirve a
causas de interés social y mantiene un compromiso con la transformacion de las realidades
globales. Las campanas orientadas a la captacion de fondos no responden a fines comerciales,
Incluso cuando hay en ellas intercambios monetarios, el retorno econémico no es un fin en si
mismo, sino un medio para la financiacion de acciones en pro del desarrollo y la
transformacion social (Alvarado, 2010).

La comunicacion orientada a la financiacion debe ser, ante todo, coherente con los
principios éticos de la ONGD. Son los mensajes elaborados con este fin los que, en su
vocacion de llamar la atencion del publico para incentivar su colaboracion, mas cominmente
han tendido a la espectacularizacion, la victimizacion y la perpetuacion de la vision
asistencialista de la cooperacion, comunicando las realidades de forma superficial y
descontextualizada y empleando imagenes que van en contra de los principios de respeto y
dignidad. Es por ello que la CONGD-Espafa (2019b) hace especial hincapié en la necesaria
coherencia de las estrategias de financiacion con los objetivos de transformacion social,
recordando que todos los mensajes emitidos deben contribuir a la promocién del cambio y la
difusion de valores.

2.2.2. Comunicacion para el desarrollo

En la vinculacion entre comunicacion y desarrollo, Erro (2017) propone dos posibles
procesos: comunicar para desarrollar y comunicar para construir desarrollos. Cuando
hablamos de campafias orientadas a la captacion fondos, que financian y sustentan las
actividades y proyectos de las ONGD, estamos respondiendo a la primera opcidon, mientras
que la segunda implica realizar acciones comunicativas vinculadas a la educacion para el
desarrollo. Erro afirma que el desarrollo es el resultado de una construccién conjunta y que,
por ese motivo, si bien es legitimo el uso de la comunicacion como medio que posibilite la
intervencion directa a través de la ejecucion de proyectos en terreno, igualmente importante
es su concepcion como fin, pues todo proceso de desarrollo implica un aprendizaje
permanente, es decir, una comunicacion constante.

Debido a que la importancia de la publicidad y el marketing social no reside en el
retorno econdmico, sino en las causas a las que sirve, es posible eliminar el componente
monetario de la ecuacion de modo que esas técnicas y formatos puedan servir a otros
objetivos. Es por ello que no resultan incompatibles con la percepcion de la comunicacion
como fin y, de hecho, segun Latorre (2001), es deseable que sea desde ahi desde donde las
ONGD elaboren todas sus acciones de difusion.

Las campafas comunicativas de las organizaciones de desarrollo pueden tener
objetivos como informar sobre una causa, proporcionando informacién sobre una realidad a
la ciudadania, modificar una percepcion, como es el caso de las campafias de concienciacion
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o sensibilizacion, o incluso incentivar un comportamiento o una accidon, como seria por
ejemplo el caso de las campafas de vacunacién o aquellas acciones orientadas a la
promocion de habitos de higiene o alimentacion saludable (Sorribas y Sabaté, 2006).

2.2.3. Transparencia y rendicion de cuentas

Por ultimo, no puede ignorarse la funcion legitimadora de la comunicacion a través de
herramientas de transparencia y rendicion de cuentas. La transparencia consiste en comunicar
de forma clara y abierta como funciona la entidad, no limitdndose Gnicamente a mostrar el
trabajo o los resultados obtenidos, sino también sus procesos y decisiones internas. Si bien la
rendicion de cuentas suele emplearse, aunque no Unicamente, para hacer referencia a las
obligaciones que una entidad tiene de compartir cierta documentacion para garantizar su
legalidad como, por ejemplo, referida a la recepcion de fondos publicos, la transparencia se
entiende como un compromiso que de forma voluntaria una entidad adquiere bien inicamente
con las personas que en ella se involucran— socios, donantes, voluntarios etc.— o bien con la
sociedad en general (OTS, 2007).

En el caso de las ONGD, su compromiso con la transparencia debe ser entendido
como parte de su naturaleza, como quedo recogido en la Carta de las ONGD (CONGD-UE,
1997), y tienen a este respecto una doble responsabilidad. Por un lado, como organizaciones
de la sociedad civil receptoras de fondos tanto publicos como privados, tienen una
responsabilidad para con sus financiadores en cuanto a mantenerlos informados de como
estos se estan gestionando (CONGD-Espaiia, 2019a). Por otro lado, mas alla de los donantes,
socios y entidades financiadoras, las ONGD son dependientes de sus publicos y de la
confianza que estos depositan en ellas para alcanzar sus objetivos y no Unicamente por
cuestiones presupuestarias (Ortiz, 2021). En esta linea, Herranz (2016) habla de la gestion de
la comunicacioén para la transparencia como una forma de implicar y hacer participe a la
sociedad civil en el dia a dia de las organizaciones. Por lo tanto, la comunicacion sirve como
elemento de rendicion de cuentas, al permitir a las organizaciones difundir sus logros,
progresos y resultados con sus financiadores y también con la ciudadania.

La transparencia funciona ademés en las ONGD como garantia de sus valores y de su
propia identidad. Segiin Herranz (2007) este tipo de comunicacion no debe ser considerada
una politica estratégica, sino parte esencial de las organizaciones que, de forma voluntaria,
adquieren a través de ella un compromiso publico con sus valores. Este autor destaca también
la importancia de realizar una gestion adecuada de la comunicacion para la transparencia
debido al gran poder que esta tiene para influir en la confianza y reputacion de las entidades.

En general, entre las organizaciones no lucrativas ha proliferado la cultura de la
transparencia. Aunque en muchos casos la apertura sea parcial y no integral, esta tiende a
entenderse no Unicamente como un medio para la consecucion de otros fines, 0 como una
obligacion legal, sino como parte de la naturaleza de la organizacion (OTS, 2007). Los
medios digitales han supuesto una parte importante de esta expansion ya que tanto el disefio,
como la comunicacién de estrategias para fortalecer la transparencia resulta actualmente
mucho mas sencilla para las entidades que pueden publicar la informacion en abierto en sus
paginas web o en sus perfiles sociales (Ortiz, 2021), asi como mantener informadas a las
personas que se involucran con ella a través, por ejemplo, de campaias de newslettering.

21



2.4. Tipologias comunicativas en las ONGD

Si comunicar es un acto cargado de intencionalidades, resulta sencillo presuponer que no
todos los procesos comunicativos responden a las mismas prioridades. El contexto del que
parte cada accion informativa conforma su naturaleza y ni tan siquiera las ONGD son
inmunes a la influencia de la globalizacion cultural. El conjunto de organizaciones para el
desarrollo conforma su propia diversidad que se refleja en diferentes modos de trabajo, de
entender cudles son su mision, vision y valores y, derivado de ello, en distintas formas de
comunicar sus procesos ¢ identidades.

2.4.1. Instrumental/ dialogica

Las ONGD presentan una doble naturaleza, pues viven entre dos ecosistemas contradictorios.
Por un lado, son fuerzas de resistencia al capitalismo global cuyo objetivo pretende ser la
construccion de una alternativa a la globalizacion y al sistema, y por otro, forman parte de ese
mismo sistema al ser instrumentos imprescindibles del Sistema Internacional de Ayuda y
Cooperacion al Desarrollo (Erro, 2002). Segin Chaves (2010) dependiendo del
posicionamiento que adopte cada organizacidon con respecto a esta contradiccion que les es
intrinseca podemos distinguir entre:

% Comunicacion instrumental: Es la llevada a cabo por las ONGD que se dejan llevar
por las influencias del sistema dominante y nace del entendimiento de la
comunicacion como una herramienta para la consecucion de recursos. Se basa en los
principios del marketing y la publicidad y centra sus esfuerzos en la construccion de
una imagen institucional que transmitir a un publico que es concebido desde la Optica
clientelista— son potenciales donantes o contribuyentes—, y dejando de lado la
preocupacion por la transformacion social. Las ONGD adoptan al hacer uso de ella
una actitud acorde a las logicas del mercado elaborando una comunicacion que no
contribuye a la modificaciéon de los valores y actitudes ni, por consiguiente, a crear
una solidaridad activa y sostenida en el tiempo (Nos, 2010).

RS
%

Comunicacion dialégica: Esta presente en aquellas ONGD que reman en contra del
sistema concibiendo la comunicacion como un modelo democratico-participativo que
persigue la construccion de relaciones igualitarias, horizontales y duraderas en el
tiempo. Sin dejar de lado elementos y recursos propios de la publicidad, hace uso de
ellos para construir espacios de dialogo en los que se pueda producir el denominado
bucle dialogico (Kent y Taylor, 1998), es decir, que permita al publico ser activo,
participando y preguntando, y a la organizacion responder. Es un modelo vinculado a
la pedagogia, pues el objetivo no es conseguir una accion, sino informar y hacer llegar
el mensaje, para lo que resulta imprescindible, no solo la forma sino el fondo del
mensaje, pues su contenido debe aportar valor sin dejar de ser interesante y atractivo
(Ortega, 2021).

Mientras la comunicacion instrumental busca el desarrollo persiguiendo una accion a
través de la mercantilizacion de la idea de solidaridad, la comunicacién dialdgica lo hace
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creando procesos de participacion que lleven a la transformacién, lo que hace que sea un
modelo mucho més complejo de aplicar pero, a su vez, con efectos que persisten en el tiempo
(Chaves, 2010).

2.4.2. Mercantil/ mediatica/ etnocéntrica/ responsable

En la misma linea Pagola (2010) plantea una catalogacion de las ONG que deriva
directamente del Diagrama de la Globalizacion Cultural por Brunner (1998). Este esquema
entiende la globalizacion cultural en torno a cuatro fendmenos que, en su interrelacion, la
conforman y articulan: el avance del capitalismo postindustrial, la consolidacion de un clima
cultural posmoderno, la revoluciéon de las comunicaciones y la difusion del modelo
democratico como forma organizativa politica predominante e ideal.

La colocacion de los dos primeros en puntos opuestos de un eje vertical y los restantes
a ambos extremos de un eje horizontal que lo cruza, permite la configuracion de cuatro
ambitos de relacion de los que Pagola deriva cuatro tipos de ONGD vy cuatro formas de
entender los procesos comunicativos de las mismas:

Grafico 1. Modelos comunicativos derivados del Diagrama de la Globalizacion Cultural

Consolidacién de un clima
cultural posmoderno

Posmodernidad de Democracia
las comunicaciones posmoderna

Comunicacion Comunicacion
mercantil responsable

Revolucion en las Expansion del
comunicaciones modelo democritico

Comuniacion Capitalismo
postindustrial democratico

Comunicacion Comunicacion
medidtica etnocéntrica

Avance del capitalismo
postindustrial

Fuente: Elaboracion propia a partir del Diagrama de la Globalziacion Cultural de Brunner (1998)

% Comunicacion mercantil: Se deriva de la comunicacion postindustrial surgida de la
relacion entre el capitalismo postindustrial y la revolucion de las comunicacion, lo
que da lugar a una mercantilizacidon del mundo y al entendimiento de la comunicacion
medio para propiciar el consumo. Esto, trasladado a las ONGD, da lugar a entidades
que se adaptan a las exigencias del mercado haciendo uso del marketing, la publicidad
y estableciendo relaciones con el sector empresarial.

La comunicacion mercantil abraza el sistema estableciendo una comunicacion
unidireccional y con un marcado caracter comercial en la que el Sur y la solidaridad
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para con ¢l se conciben como un bien de consumo y se venden como tal sin que ello
implique una toma de conciencia real (Elizalde, 2006).
Comunicacion mediatica: La combinaciéon de los avances en materia de
comunicacion con el clima posmoderno da lugar a la denominada posmodernidad de
las comunicaciones (Brunner, 1998), en la que las organizaciones sociales dejan de
lado sus objetivos de transformacion global para practicar un modelo de
comunicacion que asume lo llamativo y lo espectacular como imperante para
conseguir atraer al publico masivo que los medios ponen a su disposicion, aunque ello
implique dejar que el pragmatismo mediatico e informativo marque sus mensajes y
condicione su forma de actuar (Gomez, 2005). La mediatizacion del discurso se
produce a costa del desprestigio del concepto de solidaridad, que al pasar a concebirse
como un espectaculo, buscando la reaccion del publico ante acciones puntuales e
ignorando la existencia y persistencia de los problemas sociales a lo largo del tiempo,
se vuelve superficial. Este tipo de solidaridad, también denominada hipodérmica, se
articula por campanas puntuales de Accion Humanitaria que, ni tratan los problemas
de fondo, ni hacen un seguimiento a posteriori del impacto del auxilio (Aranguren,
1997).
Comunicacion etnocéntrica: Tiene lugar en el marco del capitalismo democratico de
Brunner (1998), que hace referencia a las luces y sombras del matrimonio
capitalismo-democracia que ya habia sido abordada por otros autores como Novak
(1991), quien explicd que, pese a ser una realidad innegable que el capitalismo ha sido
un factor clave para la expansion de los regimenes democraticos, también ha sido y es
generador de desigualdades y jerarquias que, se hacen patentes en el modelo de
comunicacion etnocéntrica (Pagola, 2010). Si bien pone a las comunidades locales en
el rol de protagonistas, lo hace desde la verticalidad, creando dependencias
informativas y perpetuando la idea de que la unica via para el desarrollo es la réplica
en el Sur global de las técnicas y conocimientos del Norte (Mesa, 2014).
Comunicacion responsable: Por tltimo, en el marco de la democracia posmoderna,
entendida como un espacio en el que, ante una situacion de crisis y desconfianza de
las instituciones tradicionales, aparecen formas de organizacidon social basadas en
nuevos valores (Brunner, 1998), las ONGDs persiguen el cambio social a través del
establecimiento de relaciones sinceras y del conocimiento y analisis de la realidad y
sus causas.

El modelo de comunicacion responsable o alternativa sigue una logica similar
a la de la comunicacion dialogica. Se alinea con las logicas transformadoras
apostando por la naturaleza educativa de la comunicacion. El propio hecho de
transmitir mensajes implica la difusion de valores, normas, actitudes y, en definitiva,
conocimientos de mayor o menor valor. Emerge la idea de comunicacion
transformadora, que construye un discurso contextualizado y argumentado que rompe
ademas con la unidireccionalidad presente en los modelos abordados anteriormente
(Pagola, 2010). Se construye desde la busqueda, por un lado de una ética civil, razon
por la cual se redactan desde ella codigos deontologicos como el Codigo de Conducta
de la CONGD-Espaiia (2019a), y por otro, de un desarrollo alternativo, siendo el la
opcidn mas cercana a la solidaridad ética propuesta por Aranguren (1997).
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Cabe destacar que ni los tipos de ONGD, ni los modelos comunicativos derivados de
ellos se dan siempre de forma integra y aislada (Pagola, 2010). Es decir, una misma entidad
podria combinar caracteristicas asignadas a mas de una tipologia o seguir diferentes patrones
comunicativos a lo largo del tiempo o incluso de forma simultanea, por ejemplo empleando
una comunicacion mercantilista en una campafa de recaudacion de fondos, y, de forma
paralela, mantener en sus redes sociales un discurso orientado a la sensibilizacion sobre sus
area de trabajo, haciendo uso una comunicacion responsable y con voluntad de
transformadora social. En linea con esto, tampoco es posible trazar una linea cronologica
perfecta de aplicacion predominante de cada uno de los cuatro modelos propuestos por
Pagola, ya que, aunque sea posible afirmar que la tonica general del sector es la de caminar
hacia una comunicacion alternativa, como se abordara posteriormente, los cuatro modelos
conviven, manteniendo las 16gicas mediaticas y mercantiles un gran peso en la comunicacion
de las ONGD del Estado espaiiol.

2.5. Situacion y contexto de la comunicacion en las ONGD del Estado
espaiol
La evolucioén de las ONGD en el Estado espafiol se caracteriza por ser mucho mas reciente
que la ocurrida en otros paises europeos. No es hasta la década de los 80, cuando comienzan
a crearse organizaciones no gubernamentales con una preocupacion y vision global de las
problematicas sociales y con cierta capacidad para dialogar sobre las mismas con las
instituciones (Gomez, 2005). El proceso de aperturismo comenzado a raiz de la muerte del
dictador Francisco Franco, la implantacion de los valores democraticos y la entrada en la
Union Europea crearon en estos afios el clima perfecto para la evolucion y desarrollo de las
ONGD que, buscando la legitimidad de una sociedad muy poco acostumbrada a participar en
asuntos de solidaridad internacional, se embarca en la década posterior en un proceso de
profesionalizacion (Soria, 2011).

Durante los afios 90 cambi6 también la concepcion que estas organizaciones tenian de
sus propios procesos comunicativos. Sucesos como las manifestaciones del 0,7% de 1994, en
las que se solicitaba al Gobierno que ese fuera el porcentaje del PIB destinado a labores
humanitarias, o la trascendencia mundial del genocidio de Ruanda posibilitaron que las
ONGD comenzasen a adquirir cierta presencia y visibilidad a través de los medios de
comunicacion, lo que contribuyd a asentar una nueva concepcion de la comunicacion como
una herramienta estratégica (Baamonde et al., 2015).

No podemos ignorar el contexto internacional que estaba atravesando el sector, ya que
la década de los 80 ha sido denominada como la década perdida en términos de desarrollo.
Mientras en el Estado espafiol las ONGD estaban dando practicamente sus primeros pasos, el
contexto global es el de un sector en crisis. Son tres los factores generadores que se suelen

achacar a este periodo de desaceleracion de la cooperacion internacional (Duarte y Gonzalez,
2014):

% Los pobres resultados obtenidos en materia de desarrollo en las casi cuatro décadas
que habian pasado desde que las ONGD iniciaran su labor tras la II* Guerra Mundial.
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% El cambio del esquema politico internacional que supone el fin del bipolarismo en el
que tener presencia o influencia en el Sur deja de ser visto como una necesidad
estratégica por los Estados desarrollados.

% El auge en el plano académico de estudios que proponian un modelo de desarrollo
alternativo .

Como resultado de todo ello, especialmente de este ultimo factor, la comunicacion,
que habia sido utilizada hasta el momento unicamente como un medio para la obtencion de
fondos, comienza a adquirir una dimension mucho mas amplia. Se asienta la idea de que el
desarrollo de los paises del Sur global no puede darse sin cambios significativos en el Norte,
lo que hace que las ONGD comiencen a orientar sus acciones comunicativas a los ciudadanos
también de estos paises, no solo con fines econdmicos, sino también informativos, educativos
y de sensibilizacion (Gonzalez, 2006).

Con este contexto internacional, la profesionalizacion de la comunicaciéon en las
ONGD del Estado espaiiol tenia la potencialidad de construirse para responder a esta nueva
idea de desarrollo. En 1997, el 90% de las organizaciones adscritas a la CONGD-Espafia
contaban ya con un personal dedicado a la comunicacion (Regadera et al., 2016). Sin
embargo, la tendencia adquirida por las ONGD en este primer momento fue la de emplearlos
como gabinetes de prensa, ocupandose principalmente de gestionar las relaciones con los
medios (Balas, 2011). Es decir, optaron por la asuncién de un modelo de comunicacion
medidtico como respuesta a un contexto social en el que los medios de comunicacioén poseian
un gran poder sobre la opinion publica. Sin embargo, marcados por la juventud e
inexperiencia, no se logro el éxito esperado, pues no supieron, en términos generales, actuar
como fuentes de informaciéon que atendieran de forma eficaz las necesidades de la
organizacion (Gomez, 2005). Prueba de ello es la apariciéon en los medios de articulos y
reportajes que criticaban y cuestionaban el trabajo desempefado en los paises del Sur y
también la tendencia, muy extendida especialmente a partir del afio 2000, de tratar de llamar
la atencion de los periodistas a través del suministro de contenidos por su caracter llamativo,
violento o dramatico (Gonzalez, 2006).

De este proceso de profesionalizacion de la comunicacion en las ONGD, Garcia
(2006) extrae un error de partida: la asimilacion de los principios del modelo de
comunicacion organizacional desarrollados por el sector empresarial y que, si bien resultan
efectivos para este, se muestran ineficientes en su aplicacion al Tercer Sector, debido a las
caracteristicas y necesidades especificas que este presenta.

Las estrategias comunicativas de las ONGD tienen ldgicas propias que atienden no a
necesidades econodmicas, sino a la promocion de un cambio que, lejos de ser inmediato,
requiere de un proceso complejo de adopcion, en el cual la capacidad de la comunicacion
como difusor de ideas juega un papel esencial (Montero, 2003). Esto implica la creacion de
planes estratégicos de comunicacidn que sean capaces de atender a la doble y compleja
realidad que implica conjugar campafas de sensibilizacion y captacion de fondos (Salvador,
1999).

Pese al aumento del peso de la comunicacion producido a lo largo de la década de los
90, a comienzos del milenio esta seguia siendo un tema poco prioritario para las
organizaciones del Estado espafiol. El estudio realizado por Erro y Ventura (2002) en el
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marco del Pais Vasco, dejaba claro que la comunicacion seguia siendo percibida como un
problema por la mayor parte de ONGD de la muestra, lo que las llevaba a centrar su uso en
objetivos de caracter promocional.

2.5.1. La relacion medios-ONGD

La asuncidn de las lo6gicas de la comunicacion mediatica y sus herramientas, como las ruedas
de prensa o los comunicados oficiales, no han conseguido crear relaciones fructiferas y
fluidas entre ONGD y medios de comunicacién, lo que revierte en una incapacidad de estas
para conseguir hacer llegar sus valores y debates sobre las problematicas sociales a la opinion
publica (Garcia, 2006). Poco a poco las organizaciones de desarrollo comienzan a entender
que, si bien la eleccion del modelo mediatico habia resultado efectiva a corto plazo, dandoles
visibilidad inmediata, a largo plazo estaba jugando en su contra.

Algunos autores como Gomez (2002) sostienen que las ONGD tienen un problema de
confianza derivado de la difusion de un modelo de solidaridad medidtica. La
espectacularizacion de lo solidario, que ofrece una vision distorsionada del trabajo de las
organizaciones de desarrollo y de las relaciones Norte-Sur, combinada con la priorizacion de
mensajes orientados a la participacion mercantil en el sistema (donaciones, asociamiento
etc.), contribuyeron a asentar la idea de la solidaridad como un bien de consumo carente de
ideologia o trasfondo politico.

La tensionada relacion entre medios y ONGD nace de su natural choque de intereses
que aflora cuando, tratando de readuefarse de su propio discurso, las organizaciones de
desarrollo comienzan a controlar mucho mas los mensajes. Esto, sumado a la amplificacion
por parte de los medios de casos de escandalos de corrupcidon y mala praxis en el sector,
funciond como deslegitimador y generador de desconfianza social (Erro, 2017).

Ante este desentendimiento entre ONGD y medios de comunicacion e impulsado
también por la democratizaciéon de los canales de comunicaciéon que suponen las nuevas
tecnologias, algunas organizaciones estan apostando por un modelo de no dependencia en el
que como fuentes, duefias y productoras de informacion de calidad, asumen el rol de agentes
de comunicacion para la transformacion social y la ofrecen sin intermediarios (Santolino,
2010). Sin embargo, aunque esto supone la apertura de nuevos canales de difusion y
actuacion de cara a la sociedad, las ONGD no pueden dejar de buscar el modo de potenciar
también su comunicacion con las instituciones y, muy especialmente, con los medios de
comunicacion (Romero, 2008).

2.5.2. Los canales de difusion propia de las ONGD

La actualidad comunicativa de las ONGD no esta limitada a la colocacion de sus contenidos
en los medios de comunicacion. Albaiges (2012) habla de un viejo paradigma, que obligaba a
las organizaciones de desarrollo a gestionar su relacion con los medios o a invertir en
campafias publicitarias para conseguir comunicar sus mensajes, y un nuevo modelo en el que
son capaces de asumir ellas mismas el rol de comunicadoras. Sin embargo, pese a la
aceleracion que la expansion de las TIC ha supuesto para la implantacion de este nuevo
modelo comunicativo, el autor sitda la actualidad en un momento de transicion en el que, si
bien la difusion a través de medios propios es creciente, las ONGD contintian destinando
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gran cantidad de tiempo y recursos al mantenimiento de su relacion con los medios. Una
fragmentacion de los esfuerzos que, afiadida a los precarios recursos que, por norma general,
se destinan a la comunicacion en estas entidades, se traduce en una baja eficacia
comunicativa.

Los canales mas habitualmente escogidos por las ONGD para hacer comunicacion
digital son el email marketing, la pagina web y las Redes Sociales. Aunque existen
diferencias sustanciales entre este tipo de herramientas, es posible destacar tres ventajas que
caracterizan la comunicacion digital y que todas ellas comparten: el bajo coste econdmico
que supone estar en ellas, lo accesibles que son para el publico y la posibilidad de realizar una
evaluacion precisa y continuada en el tiempo del impacto de los mensajes de forma sencilla,
al disponer la entidad de datos y estadisticas sobre sus campafias (Gonzélez, 2014).

Sin embargo, es necesario aportar algunos matices a estas ventajas. Se mencionaba
anteriormente la democratizacion del acceso a la comunicacion que ha supuesto la expansion
de Internet y las Tic. Del mismo modo que al hacer esa afirmacion no debemos perder de
vista la remanencia de una importante brecha digital, referida principalmente al uso y el
acceso al conocimiento que permiten las tecnologias, lo que limitaria la accesibilidad real de
los publicos a los contenidos, tampoco podemos ignorar que no todas las ONGD tienen las
mismas posibilidades para hacerse oir en Internet. En el lado de los emisores también existe
una brecha, no tanto de acceso, pues resulta relativamente sencillo, por grande o pequefia que
sea la organizacion e independientemente de su volumen de recursos, poder tener una pagina
web o perfiles sociales, pero si en cuanto a la capacidad de alcance (Romero, 2008).

La realidad es que, en la autopista informacional que representa Internet, tan solo la
consecucion de visibilidad valida el papel de las organizaciones de desarrollo como agentes
de comunicacion (Romero, 2008). Aunque técnicamente cualquier ONGD pueda crear y
gestionar sus propios canales de comunicacion, no todas tendran la misma capacidad de
difusion ni obtendran los mismos resultados. Igual que sucede en la relacion con los medios,
las mas reconocidas y con mas historia y presencia en el imaginario social tendran una mayor
capacidad inicial de generar impacto (Pérez y Mateos, 2006). La construcciéon y
mantenimiento de un publico propio en los medios sociales requiere la dedicacion de tiempo
y recursos, lo que, lejos de homogeneizar a quienes conforman el sector, puede contribuir a
agravar las desigualdades entre organizaciones grandes y pequefias (Arroyo et al., 2018) que
ya existian y caracterizaban el viejo paradigma.

Dejando esto a un lado y centrandonos en la potencialidad de las TIC como canales de
comunicacion estratégicos a disposicion de las ONGD, cada una de las herramientas
anteriormente mencionadas tiene sus propias caracteristicas, ventajas, limitaciones y, por
ende, sus propios codigos comunicativos.

La newsletter es uno de los canales mas empleados por las organizaciones de
desarrollo para comunicarse con su base social. Se trata de una adaptacion de las campaias
de comunicacion por correo postal al entorno digital. Pese a la sencillez de esta herramienta y
a que el modelo comunicativo que sigue mantiene el esquema de unidireccionalidad, segin
una encuesta realizada en noviembre de 2017 a una muestra de mas de un centenar de
entidades, el 71% de las ONGD del Estado espafiol hacen uso de ella (Caralt et al., 2017). No
obstante, su uso principal es para comunicarse con sus publicos internos (socios,
voluntariado, donantes etc.) al respecto de los cuales cabria destacar también el empleo de
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otras herramientas y medios sociales cerrados, como pueden ser los chats privados,
herramientas de videoconferencia y, con menos frecuencia y presente sobre todo en algunas
organizaciones de gran tamafio, el uso de aplicaciones propias o Intranets especialmente
disefiadas para ello (Farrés, 2021).

Mayor atencion requiere el uso de la pagina web, orientada tanto a la comunicacion
con los publicos internos de las ONGD, que acuden a ella para conocer las novedades de la
entidad, pero sobre todo por los publicos externos, funcionando esta en muchos casos como
carta de presentacion (Farrés, 2021). El sitio web ofrece a las organizaciones la posibilidad de
expresar su mensaje y comunicar su trabajo sin las limitaciones de espacio o de tiempo que si
estan presentes, por ejemplo, en la Redes Sociales, lo que facilita los procesos de
sensibilizacion, asi como la captacion de posibles colaboradores y la rendicion de cuentas
(Alonso, 2020).

La pagina web de las ONGD debe ser capaz de explicar la mision, valores, razén de
ser y trabajo de la entidad de forma sencilla para poder ofrecer una narrativa de
sensibilizacion sin descuidar la presencia de elementos de llamada a la accion que inviten al
usuario a colaborar con la entidad (formularios de asociacion, donaciones, voluntariado etc.)
y a interactuar con ella, ya sea en el propio sitio web habilitando una zona de comentarios o
un buzon/chat de preguntas o redirigiéndolo a los perfiles sociales de la entidad. Resulta por
lo tanto esencial contar con una usabilidad Optima, asi como con un disefio agil y visual que
agilice y facilite la experiencia de navegacion del usuario (Caralt et al., 2017). Otro de los
errores mas presentes en los sitios web de las ONGD es, segin Alonso (2020), el de
responder a una estructura estdndar no adecuada a los objetivos que la entidad desea cumplir.

Aunque las paginas web permiten cierto nivel de interaccion de los usuarios, es en las
Redes Sociales donde la bidireccionalidad de la comunicacion alcanza su maximo exponente
siendo una potente herramienta de la cual las ONGD se pueden servir para la construccion y
el afianzamiento de una relacion sélida con sus publicos (Arroyo y Calle, 2018). Las Redes
Sociales son el mayor canal para la comunicacion digital del que actualmente disponen las
ONGD, con una gran presencia tanto en los procesos de comunicaciéon con los publicos
internos como externos (Farrés, 2021). Los medios sociales mas habitualmente empleados
por las organizaciones de desarrollo son Facebook, Twitter e Instagram (Baamonde et al,
2015) pero, independientemente de en cual nos centremos y pese a las diferencias en cuanto a
funcionamiento, publico mayoritario o codigos comunicativos que estas plataformas
presentan entre ellas, el mayor valor aportado por todas es su capacidad para crear una
comunicacion participativa entre las organizaciones y sus publicos.

En cuanto al tipo de contenido vertido en las Redes Sociales, se ha evidenciado que
las relaciones mas solidas y duraderas se articulan en torno a mensajes de tipo pedagdgico y
politico (Quintana, 2020). Esto, sumado a la capacidad de interaccion, las convierte en
potenciales aliados estratégicos para los objetivos de transformacion social. El didlogo que en
ellas tiene lugar no solo sirve para construir la imagen que los publicos tienen de la entidad,
sino para afianzar su vinculacion y compromiso con las causas y valores que esta defiende.
Las organizaciones deben promover para ello una participacion transformadora, es decir, que
contribuya a la formacion de un pensamiento critico en la ciudadania que pueda revertir en el
deseado cambio social (Cejudo, 2012).
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Sin embargo, para que esa comunicacion fluida, horizontal y transformadora sea
posible es necesaria la elaboracion y aplicacidon de una estrategia de comunicacioén y
marketing que deberia pasar por la contratacion de personal especializado capaz, no solo de
generar contenido de interés con el que alimentar los perfiles, conseguir visibilidad y atraer a
nuevos usuarios, sino también de responder de forma activa al didlogo que con ellos se
establezca (Arroyo et al., 2018). El estudio realizado por Iranzo y Farné (2014) sobre el uso
que las ONGD catalanas hacian de sus Redes Sociales evidencid que, si bien estas se habian
convertido en su principal canal de comunicacion, desaprovechaban su potencialidad al emitir
mensajes pero no conseguir crear ni fomentar el dialogo, es decir, al simplemente replicar en
ellas el modelo de comunicacion unidireccional tradicional. Las ONGD deben ser conscientes
de que, si desean obtener resultados de su presencia en los medios sociales, no basta
simplemente con estar en ellos, pues la bidireccionalidad de la comunicacion no se da de
forma natural, sino como resultado de un trabajo de planificacion estratégica que, de no
hacerse correctamente, puede llegar a perjudicar la imagen y reputacion de la organizacion
(Baamonde et al., 2015).

Soria (2015), afirma que la comunicacion digital y, muy especialmente las Redes
Sociales, estan devolviendo a las ONGD el contacto con la sociedad, aumentando la
conciencia social y solidaria. El autor plantea esto como una sefial de un posible resurgir de
los fondos de origen privado provenientes de pequeios donantes. Esto, no solo supondria una
vuelta a los origenes de las organizaciones de desarrollo, sino una mayor libertad e
independencia politica e institucional.
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Capitulo 3. Estudio de caso

3.1. ONGD con predominio de financiacion publica

3.1.1. Alianza por la solidaridad

Alianza por la Solidaridad trabaja desde hace 30 afios en la defensa de los derechos humanos
y la reduccion de las desigualdades. Actualmente lleva a cabo proyectos en 12 paises de
América Latina, Asia y Africa y, su trabajo estd organizado en torno a cuatro lineas de
actuacion: Derechos de las mujeres, justicia climatica y sostenibilidad, ciudadania global y
migraciones y emergencia y accion humanitaria.

La financiacion de origen privado representd tan solo el 9,5% de los 11,3M que la
organizacion ingres6 durante el 2020. Sin embargo, merece la pena destacar que el 53%
(539.504) de estos fondos privados provinieron de subvenciones realizadas por empresas.

De los 10,2M publicos que entraron en Alianza por la Solidaridad durante ese
gjercicio, un 52% (5,33M) fueron fondos europeos, un 24% (24,4M) procedieron de
organismos de d&mbito nacional- concretamente del MAEC vy el Insitituo de la Mujer—y otro
24% (2,43M) de organismos autondmicos y locales.

Alianza por la Solidaridad cuenta, como medios de comunicacion propia digitales,
con una pagina web y con perfiles sociales en Instagram y LinkedIn, Facebook y Twitter. En
el caso de las dos primeras, las mantiene actualizadas publicando un minimo de un post a la
semana’, en Facebook su actividad asciende a entre tres y cuatro veces por semana y en
Twitter publica de forma diaria.

Tabla 1. Analisis de contenido de Alianza por la Solidaridad

Pautas de conducta Resultados del analisis
1. Rigurosidad y Web
contextualizaciéon Presencia de materiales con informacion contextualizada que permiten

comprender las problematicas y realidades con las que trabaja la entidad.

Acostumbra a recopilar testimonios en primera persona que hacen mas
comprensible las situaciones sobre las que quieren concienciar o sensibilizar.

En el momento del andlisis, la pagina de inicio incluye testimonios de personas
ucranianas, principalmente mujeres, que cuentan sus historias y ayudan a entender
la complejidad del conflicto.

Realiza comunicaciones enmarcadas en el ambito académico (informes,
diagnosticos, estudios etc.) que publica con acceso libre.

RR.SS.
Realiza publicaciones que, ademas de la imagen, incluyen en la creatividad un

pequeiio titular o texto explicativo incrustado que la contextualiza.

Emplea los copys para ampliar la informacion y, en muchos casos, para invitar al

" En el caso de Instagram se refiere a publicaciones en el feed. En el caso de los contenidos publicados en stories
la frecuencia de publicacion es practicamente diaria. Sin embargo, debido a la temporalidad de los mismos y a la
imposibilidad de acceder a un registro exhaustivo de los compartidos durante el periodo que abarca el analisis,
han quedado excluidos del mismo, tanto en este como en el resto de organizaciones que componen la muestra..
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usuario a visitar la web para aumentar la informacion.

El uso de Twitter esta mas enfocado a la incidencia politica y al trabajo en red. Da
visibilidad a iniciativas de otras entidades, organizaciones afines y movimientos
sociales y aprovecha la naturaleza y los codigos propios de esta red social para
emplearla como canal de denuncia.

2. Respeto como hoja
de ruta

No se ha detectado ninguna imagen o video poco respetuoso con quienes
aparecen.

El lenguaje empleado por la organizacion es inclusivo, respetuoso y no promueve
ni replica estereotipos y/o prejuicios.

3. Papel central y
protagonista de las
comunidades y/o
personas locales

Presencia dominante de protagonistas, tanto en los textos como en las imagenes de
las personas y comunidades locales.

La organizacion tiende a elaborar contenidos basados en historias, narradas en
primera persona por sus protagonistas o elaboradas en base a sus relatos.

4. Fomento del
acercamiento entre
culturas y ruptura de
las relaciones de
jerarquia

Web

No se han encontrado referencias claras a un modo de trabajo colaborativo con las
comunidades locales. Aunque los modos de actuar y la estructura de los proyectos
dan a entender que es asi, el discurso que la organizaciéon comunica no termina de
romper con la jerarquia emisor-receptor.

Enfasis en el proceso de fortalecimiento de las capacidades locales, a la vez que la
ONGD se define a si misma como “ fuerza de cambio”, asumiendo el papel de
impulsora del mismo.

RR.SS.

No emplea sus perfiles sociales para dar visibilidad a sus proyectos, sino para
difundir informacion sobre los contextos y las realidades en las que estos tienen
lugar.

Contribuye al acercamiento cultural dando visibilidad a otras realidades de un
modo integral y no mostrando tinicamente lo malo o problematico.

5. Visibilizacién del
papel de la
organizacion de forma
transparente
compartiendo tanto los
aspectos positivos de su
intervencion como los
negativos.

Web

Publica las evaluaciones externas realizadas a sus proyectos en las que se plasman,
tanto los aspectos positivos y objetivos conseguidos durante la ejecucion, como las
dificultades encontradas y errores cometidos.

RR.SS.

Los seguidores no obtienen, a excepcion de alguna publicacion realizada
anunciando el cierre de algin proceso formativo, informacion sobre las
actividades de la organizacion.

6. Priorizacién del
enfoque de género

Las mujeres tienen una presencia dominante tanto en la pagina web, como en
Redes Sociales.

Los contenidos, tanto escritos como visuales, tienden a representarlas como
protagonistas de su propio proceso de emancipacion o como lideresas o miembros
activos de los movimientos sociales.

El lenguaje empleado es inclusivo y elige usar el género femenino como neutro.

Elabora publicaciones (informes, estudios etc.) centradas en temas de género.

7. No rendicion de los

No se ha percibido una pérdida de rigurosidad, contexto o respeto en los
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contenidos a la contenidos publicados que puedan derivarse de la exigencias de inmediatez.
dictadura de la
inmediatez En las publicaciones sobre situaciones de crisis humanitaria el discurso no cae en
paternalismos ni en el menosprecio de las capacidades de las personas afectadas.

Busca la accion solidaria desde la sensibilizacion y concienciacion ofreciendo
informacion sobre las causas y consecuencias de la situacion.

Pese al peso que la Guerra de Ucrania tiene en su pagina web en el momento del
analisis, no ignora en sus Redes Sociales la existencia de otras situaciones de

emergencia.
8. Fomento y En base a los puntos anteriores, tiene en mente la capacidad de la comunicacion
aprovechamiento la para sensibilizar, concienciar y educar a la ciudadania global.
dimension educativa de
la comunicacion
Otras cuestiones Las publicaciones que realiza Alianza por la Solidaridad no consiguen fomentar
observadas didlogo ni crear espacios de debate en los comentarios. Su comunidad de

seguidores no es pequefia en ninguna de las dos plataformas, pero su participacion
es casi inexistente.

Aunque no hay una gran diferencia entre las publicaciones de las distintas RR.SS.,
la entidad realiza un trabajo de adaptacion de los contenidos a las necesidades de
cada plataforma.

El caso mas evidente es el de Twitter donde la organizacion adecta el tono (mas
critico) posiblemente para responder al tipo de publico que tiene en esa
plataforma.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2. Asociacion Entrepueblos

La Asociacion Entrepueblos nacidé en 1988 de los Comités de Solidaridad con América
Latina. Se autodefine como una organizacion independiente, feminista y con un fuerte
caracter y conviccion activsta que transversaliza sus acciones y modos de trabajar. Cuenta
con un area de cooperacion con presencia en nueve paises de América Latina en los que dan
soporte y acompafian a organizaciones locales y movimientos sociales, y también con un area
de educacion popular emancipadora con proyectos en el Estado espafiol.

La Asociacion Entrepueblos trabajé en 2020 con unos ingresos de 1,85M de los
cuales tan solo el 8,7% tuvieron origen privado, en forma de cuotas de asociacion y
donaciones puntuales. Sus financiadores predominantes fueron diversas entidades de ambito
autondmico y local, de las cuales obtuvieron el 63% de sus fondos (1,17M). El monto publico
restante (252.765€) provino de la AECID, es decir, de un organismo de 4mbito nacional.

En cuanto a los canales de comunicacion propios, la Asociacion Entrepueblos, cuenta
con una pagina web y con perfiles sociales en Facebook, Instagram y Twitter, asi como con
un canal de difusion en Telegram, los cuales actualiza entre tres y cuatro veces por semana.

Tabla 2. Analisis de contenido de Asociacion Entrepueblos

Pautas de conducta Resultados del analisis

1. Rigurosidad y Los contenidos responden a las exigencias de rigurosidad y contextualizacion.
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Pautas de conducta

Resultados del analisis

contextualizacion

Web
Los contenidos ofrecen al lector una explicacion bastante completa sobre las
cuestiones que tratan.

Las entradas cuyo objetivo es la promocion de un evento incluyen datos y
contexto sobre el tema que en ¢l se va a tratar, la trayectoria de quienes van a
intervenir etc.

Los contenidos relativos a proyectos incluyen informacion sobre las comunidades
y el contexto en el que estos se ejecutan.

Publica materiales con informacion y datos sobre temas relativos a sus distintos
ambitos de trabajo.

Cada seis meses publica una revista con reportajes extensos de elaboracion propia
sobre tematicas relativas a las zonas en las que trabaja.

RR.SS.

Los copys complementan las imagenes a las que acompafian aportando
informacion complementaria, a veces en clave de denuncia como medio de
incidencia politica y otras como herramienta de sensibilizacion.

2. Respeto como hoja
de ruta

No se ha detectado ninguna imagen o video poco respetuoso con quienes
aparecen.

El lenguaje empleado por la organizacion es inclusivo, respetuoso y no promueve
ni replica estereotipos y/o prejuicios.

3. Papel central y
protagonista de las
comunidades y/o
personas locales

El discurso pone en valor las capacidades locales para construir sus propios
procesos

En RR.SS publica contenido con citas de personas de las comunidades locales,
pero cabria esperar una mayor presencia de estas voces en los contenidos de la

web

Ofrece una visidn que situa a las comunidades y personas locales en el papel de
protagonistas pero su presencia como narradores y narradoras es escasa.

Predomina el uso de imagenes de personas y entidades locales.

4. Fomento del
acercamiento entre
culturas y ruptura de
las relaciones de
jerarquia

EEINT3 99

Uso de términos como “procesos colaborativos”, “acompafiamiento”, “generacion
de capacidades locales” para elaborar un discurso que promueve la vision de los
procesos horizontales.

5. Visibilizacién del
papel de la
organizacion de forma
transparente
compartiendo tanto los
aspectos positivos de su
intervencion como los
negativos.

Web
Publica las evaluaciones externas realizadas a sus proyectos, haciendo accesible la
informacion, no solo de los logros sino de los problemas y errores de los procesos.

RR.SS.
No comparte actualizaciones sobre los proyectos.

6. Priorizacion del

Redaccion con un lenguaje inclusivo y eleccion de emplear el femenino como
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Pautas de conducta Resultados del analisis

enfoque de género forma neutra.

Contenido que visibiliza el rol de las mujeres en los procesos de emancipacion y
empoderamiento comunitario.

Predominio de imagenes de mujeres y representacidon como sujetos activos y
protagonistas del cambio.

7. No rendicion de los Se posiciona sobre temas de actualidad, pero no se ha percibido en ellos una
contenidos a la menor calidad, rigurosidad o carencia de contexto derivada de las exigencias de
dictadura de la rapidez.

inmediatez

8. Fomento y Los contenidos fomentan el conocimiento de sus publicos sobre las causalidades y
aprovechamiento la consecuencias de problematicas y realidades del Sur global.

dimension educativa de
la comunicacion

Otras cuestiones En las RR.SS. la interaccion de la ONGD con la comunidad es escasa. Las
observadas publicaciones apenas reciben comentarios y no se estan construyendo en ellas
espacios de didlogo y debate.

Ausencia de diferenciacion de contenidos. Los mismos contenidos que se publican
en el sitio web en el apartado Noficias, se adaptan para publicarse en las diversas
RR.SS.

Fuente: Elaboracion propia

3.2. ONGD con predominio de financiacion privada

3.2.1. Ayuda en Accién

Ayuda en Accion fue fundada en 1981 y su trabajo estd vinculado principalmente a la
infancia y la juventud. Canalizan sus acciones de desarrollo a través de seis lineas de trabajo:
educacion, empleo y emprendimiento, derechos de la infancia, derechos de la mujer,
migracion y movilidad humana y cambio climatico, a las que habria que sumar una séptima
area correspondiente a sus labores en el ambito de la acciéon humanitaria. Actualmente tiene
presencia en casi una veintena de paises de América Latina, Asia, Africa, asi como en el
Estado espafiol y Portugal, donde lleva a cabo proyectos vinculados a la inclusioén educativa y
garantia de los derechos de la infancia y la juventud.

En cuanto a su financiacion, de los 43,8M que la entidad ingres6 en el afo 2020, tan
solo 9.17M tuvieron origen publico. La mayor parte de sus ingresos provienen de su base
social, principalmente a través de cuotas de apadrinamiento. Segun indica la propia entidad
en su sitio web, cuando se constituyd lo hizo como la primera organizacién del Estado
espafiol dedicada al apadrinamiento y sus cuentas ponen de manifiesto que esta contintia
siendo a dia de hoy una de sus principales vias de actuacion y financiacion, representando el
64,5% de los fondos privados del afio (22,3M). Cabe destacar también el peso de los fondos
que Ayuda en Accion obtiene de patrocinios y acuerdos de colaboracién con empresas
(7,3M).
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Ademads de su pagina web, Ayuda en Accidn es activa en Redes Sociales, tanto en
Facebook y en Instagram, donde publica contenido dos veces por semana, como en Twitter,
donde su actividad es practicamente diaria.

Tabla 3. Analisis de contenido: Ayuda en Accion

Pautas de conducta

Resultados del analisis

1. Rigurosidad y
contextualizacion

Web
La organizacion ofrece datos que dan sentido a sus cuatro lineas de trabajo.

Ofrece informacion detallada sobre los diferentes paises y regiones en los que esta
presente.

RR.SS,
Publica datos sobre su trabajo pero no ofrece informacion sobre los contextos o las
realidades en las que estos tienen lugar.

2. Respeto como hoja
de ruta

No se puede afirmar que los textos generados por la organizacion sigan los
principios de respeto requeridos para el cumplimiento de esta pauta.

Emplea términos como “ayudamos” o “generamos oportunidades” generando un
discurso asistencialista y paternalista.

Las imagenes empleadas son mayoritariamente respetuosas con las personas que
en ellas aparecen, ofreciendo una vision positiva de las comunidades locales, a
excepcion de las imagenes relativas a contextos de emergencia humanitaria.

3. Papel central y
protagonista de las
comunidades y/o
personas locales

Las personas de las comunidades locales no son protagonistas, sino que lo es la
organizacion, su trabajo y sus logros.

Incluso los contenidos sobre liderazgo y empoderamiento comunitario son
tratados desde el como la organizacion los ha posibilitado.

Ausencia de voces del Sur global que, cuando aparecen, es agradeciendo el trabajo
realizado por la entidad.

Las referencias a historias o personas concretas no ponen el énfasis en sus
capacidades, sino en cdmo el trabajo de la organizacion ha impactado en su vida.

Predominio de imagenes de personas de las comunidades locales, apareciendo el
personal y voluntariado de la ONGD en casos muy concretos.

4. Fomento del
acercamiento entre
culturas y ruptura de
las relaciones de
jerarquia

Discurso con un marcado caracter asistencialista que no promueve el acercamiento
cultural ni da a entender la cooperacion como un proceso horizontal.

5. Visibilizacién del
papel de la
organizacion de forma
transparente
compartiendo tanto los
aspectos positivos de su
intervenciéon como los
negativos.

Visibilizaciéon limitada a los logros sin profundizar en los procesos que han
llevado hasta ellos.
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6. Priorizacién del Predominio del uso de imagenes de mujeres y nifias en las cuales se hace una
enfoque de género representacion positiva y que contribuyen a romper con los roles de género
tradicionales.

Los textos no responden a los criterios de enfoque de género, pues se habla de las
mujeres desde el asistencialismo y no poniendo en valor sus capacidades.

7. No rendicion de los Diferencia notable en los contenidos referidos a situaciones de emergencias

contenidos a la humanitarias.

dictadura de la

inmediatez Las imagenes ofrecen una representacion que refuerza los roles de victima y
salvador.

Empleo de imagenes de la infancia con expresiones tristes o de grupos de personas
en situaciones de vulnerabilidad buscando generar empatia.

El discurso, mantiene y acentua la dicotomia victima-salvador, empleando
expresiones como “salvamos vidas” o “las personas que mas nos necesitaban”.

Los copys empleados en RR.SS. se limitan a aportar algin dato sobre la
emergencia en cuestion y a realizar una llamada a la accién para conseguir una
donacion.

El sitio web si ofrece informacion y contexto sobre las situaciones de emergencia
y de los protocolos de actuacion.

8. Fomento y La comunicacién no busca educar, sensibilizar o concienciar, sino promocionar los
aprovechamiento la logros de la entidad.

dimension educativa de
la comunicacién

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2. Fundacion Juan Ciudad

La Fundacion Juan Ciudad, es una ONGD catoélica creada en el afio 1991 por la Orden
Hospitalaria San Juan de Dios (OHSJD) y cuyos objetivos estan vinculados a la promocion y
defensa del derecho a la salud. Su labor principal tiene lugar en los centros hospitalarios y
sociosanitarios que la Orden tiene en diversos paises de América Latina, Asia y Africa.
Ejecuta tanto proyectos de desarrollo, proporcionando asistencia permanente para el
fortalecimiento de las capacidades locales, como acciones puntuales de acciéon humanitaria.
Posee ademés un area de sensibilizacion desde la que realiza acciones orientadas a la
educacion en valores de la ciudadania del Estado espafiol.

Todos los fondos ingresados por la Fundacién Juan Ciudad durante el 2020 fueron
privados, a excepcion de una pequefia partida proveniente de subvenciones municipales
(0,20%). El 50% de los 1,64M ingresados estan catalogados como patrocinios de entidades
privadas (827.299€) ya que provinieron de aportaciones realizadas por las tres provincias en
las que se divide la OHSJD en el Estado y que tienen entidades juridicas independientes. Por
otro lado, los ingresos provenientes de su base social, es decir los provenientes de donaciones
puntuales de personas fisicas y las cuotas de asociacion, representaron el 36% (591.816 €).

La Asociacion Juan Ciudad cuenta con una pagina web y con perfiles en Facebook y
Twitter, aunque su actividad en ambas plataformas es practicamente inexistente, habiendo
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realizado dos publicaciones en Facebook en el tltimo afio y datando su ultimo Tweet de junio
de 2020®,

Tabla 4. Analisis de contenido de la Asociacion Juan Ciudad

Pautas de conducta

Resultados del analisis

1. Rigurosidad y
contextualizacion

No ofrece ningun tipo de contexto sobre las problematicas y las realidades de las
comunidades con las que trabaja.

Los contenidos se limitan a ofrecer informaciéon sobre como colaborar sin
profundizar en los proyectos a los que se destinan los fondos.

Publica semestralmente una revista que si ofrece algo mas de contexto, pero el
énfasis esta en las acciones de la organizacion

2. Respeto como hoja
de ruta

Las imagenes responden a los criterios de respeto, pero no contribuyen a desarmar
estereotipos y prejuicios.

Discurso marcado por un tono paternalista y asistencialista.

3. Papel central y
protagonista de las
comunidades y/o
personas locales

Papel protagonista de la entidad en el discurso.

Priorizacion de los testimonios del personal y voluntariado de la organizacion y
ausencia de voces locales.

4. Fomento del
acercamiento entre
culturas y ruptura de
las relaciones de
jerarquia

No se ha detectado ninguna referencia al trabajo colaborativo con las contrapartes
y entidades locales.

Uso reiterado de expresiones como “los mas desfavorecidos” y verbos como
“ayudar”, que perpetuan la relacion vertical emisor-receptor.

5. Visibilizacion del
papel de la
organizacion de forma
transparente
compartiendo tanto los
aspectos positivos de su
intervencion como los
negativos.

Gran presencia de informacion de contenido econdmico sobre cada proyecto, pero
escasa informacion sobre los procesos que involucran.

6. Priorizacion del
enfoque de género

Las mujeres no tienen una presencia notable en el contenido escrito de la entidad.

Las voces del personal y voluntariado de la organizacion son mayoritariamente
masculinas.

Presencia dominante de mujeres en las imagenes, cuya representacion es ademas
como sujetos activos contribuyendo a la ruptura de los roles tradicionales.

7. No rendicion de los
contenidos a la
dictadura de la
inmediatez

Los contenidos tanto textuales como visuales sobre situaciones de emergencia
siguen la misma linea de ausencia de contexto y marcado tono asistencialista.

8. Fomento y
aprovechamiento la

Dado lo explicado en los puntos anteriores, no hay un empleo educativo de la
comunicacion, pese a la existencia de un departamento dedicado a realizar
actividades educativas y de sensibilizacion.

8 Referencia realizada a fecha de 12 de mayo de 2022
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dimension educativa de
la comunicacion

Otras cuestiones Priorizacion de la financiacion frente a la informacion. Uso excesivo de llamadas
observadas a la accion y ausencia de contenidos vinculados a los objetivos de transformacion
social.

Escasa actividad en RR.SS.

Fuente: Elaboracion propia
3.3. ONGD con financiacion mixta publico-privada

3.3.1. Plan Espaia

Plan Espaiia es la sede en el Estado espafiol de Plan International’. Su ambito de trabajo es la
defensa y proteccion de los derechos de la infancia y estd presente en una veintena de paises
de Africa, América Latina y Asia en los que lleva a cabo, tanto proyectos de desarrollo,
vinculados principalmente la garantia educativa y la reduccion de la brecha de género, como
intervenciones de accion humanitaria. Ademads, cuenta con planes nacionales que persiguen el
empoderamiento de la infancia y la juventud del Estado espaiol a través de actividades de
sensibilizacion, formacion y acompafiamiento.

En 2020, Plan Espafia cont6 con ingresos por valor de 24,3M en los cuales hubo un
leve predominio de los origenes de privados (55%). La organizacion ingreso 13,4M de euros
de procedencia privada que responden, casi en su totalidad (13M), a aportaciones de
particulares, ya sea a través de cuotas de asociacidon (5,7M), programas de apadrinamiento
(7,2M) y, en mucha menor medida, de donaciones puntuales (74.837). Plan Espaiia,
mantiene el equilibrio entre fondos publicos y privados debido a los ingresos que recibe de
fondos internacionales. El 75% de los 10.9M obtenidos de organismos y entidades publicas
corresponden a diversas agencias de las Naciones Unidas como UNESCO, UNICEF o UN
Women. El restante corresponde a entidades europeas (1,5M) y nacionales (1,1M).

Plan Espafia cuenta con un sitio web y con perfiles sociales en los que publica de
forma habitual en Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.

Tabla 5. Analisis de contenido de Plan Espaiia

Pautas de conducta Resultados del analisis
1. Rigurosidad y Web
contextualizaciéon Aportando datos y contexto sobre las diferentes problematicas abordadas por los
proyectos.

Incluye informacion concreta y extensa sobre lo que significa cada una de las
formas de colaboracion disponibles, asi como del tipo de proyectos y los usos que
se le dan a los fondos recibidos.

Elabora informes e investigaciones sobre los diversos ambitos de trabajo y zonas
en las que esta presente la entidad

° ONG britanica fundada en 1937 con programas de cooperacion internacional vinculados a la mejora de la
calidad de vida de la infancia en mas de 70 paises. Para mas informacion consultar www.planinternational.org
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RR.SS.
Los copys tienden a aportar datos sobre las realidades del Sur, incluyendo en
muchos casos testimonios o historias de personas locales.

Normalmente, invita al usuario a ampliar informacion en el sitio web.

2. Respeto como hoja
de ruta

La narrativa es respetuosa y no contribuye a la perpetuacion de estereotipos.

Las personas que aparecen en las imagenes son representadas de forma positiva
(sonriendo, jugando, asumiendo tareas de ensefianza o liderazgo comunitario etc.),
incluso en los contenidos con un objetivo claro de captacion de fondos.

Tendencia al empleo de imagenes de la infancia, pero huye de representaciones
sensacionalistas y de la espectacularizacion de la pobreza.

3. Papel central y
protagonista de las
comunidades y/o
personas locales

Web
Discurso centrado en el trabajo de la organizacion y poco protagonismo de las
personas y comunidades locales.

Predominio de imagenes con protagonistas locales, no apareciendo en ellas el
personal o voluntariado de la organizacion salvo en contadas excepciones.

RR.SS.
Tendencia a usar contenidos que narran o citan a la persona que aparece
representada en la imagen que acompafian.

En segundo plano, la entidad suele incluir también algun aspecto sobre su trabajo
y como él se relaciona con la persona, su contexto o su situacion.

4. Fomento del
acercamiento entre
culturas y la ruptura de
las relaciones de
jerarquia

Web
Evita posicionarse como posibilitadora de los procesos de transformacion,
poniéndo énfasis en las capacidades de las comunidades y personas locales.

La narrativa es jerarquica, se realiza desde la perspectiva de la entidad sin
protagonistas locales.

Uso de verbos como “apoyar” o “colaborar” que visibilizan una forma de trabajo
conjunta y participativa.

RR.SS.

El discurso contribuye al acercamiento cultural y la ruptura de las relaciones de
jerarquia sin que ello implique dejar de difundir el papel de la organizacién como
acompafiante en los procesos.

5. Visibilizacion del
papel de la
organizacion de forma
transparente
compartiendo tanto los
aspectos positivos de su
intervenciéon como los
negativos.

No ofrece informacion detallada sobre las actividades concretas que conforman
cada uno de sus proyectos.

Comparte datos sobre los resultados obtenidos pero no sobre los procesos que han
llevado a ellos.

6. Priorizacion del
enfoque de género

Predominio de contenidos con historias de mujeres o que hacen referencia a sus
procesos de emancipacion y empoderamiento.

Presencia mayoritaria de imagenes de mujeres representadas ademas
desempeniando todo tipo de actividades y no unicamente aquellas relacionadas con
el hogar y los cuidados.
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7. No rendicion de los RR.SS.

contenidos a la Las imagenes empleadas en este tipo de campafias evitan mostrar los rostros,
dictadura de la especialmente de la infancia, probablemente por no tener la entidad permiso
inmediatez explicito para hacerlo.

Cuando si se muestran van acompanadas de historias o testimonios de las personas
que en ellas aparecen, lo que implica que si ha habido un intercambio de
informacion entre ellas y la organizacion.

Web

Uso de imagenes que ofrecen una aproximacion paternalista y asistencialista de la
situacion (posados junto a carteles de la ONGD o recibiendo asistencia por parte
de su personal)

Endurecimiento de las llamadas a la accion, sustituyendo términos como
“colabora” por “actua ya” o empleando expresiones como “Tu accion puede salvar
vidas” que depositan la responsabilidad en quien recibe el mensaje.

8. Fomento y Web

aprovechamiento la La ausencia de protagonistas locales y el caracter institucional de los contenidos
dimension educativa de | no permiten afirmar que realice una comunicacion transformadora.

la comunicacién

RR.SS

La comunicacion realizada si responde a un uso educativo de la comunicacion.
Otras cuestiones Adecuacion del tono a las distintas plataformas sociales. Los textos en Twitter
observadas tienden a ser mas institucionales, mientras que en Instagram y Facebook el tono es

mas informal y, aunque aportan datos sobre el trabajo de la organizacion, tratan de
acercarse al publico formulandole preguntas o pidiéndoles que interactien en
comentarios.

Pese a la popularidad y gran tamafio de las comunidades con las que cuenta en
RR.SS los niveles de interaccion son muy bajos. La mayoria de las publicaciones
no reciben ningin comentario.

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Jovenes y Desarrollo

Jovenes y Desarrollo es una ONGD religiosa perteneciente a la orden salesiana cuyas
acciones se centran en el trabajo con la infancia y la juventud. La educacion es un eje
transversal a todas sus acciones, tanto de cooperaciéon en paises de América Latina, Africa
Subsahariana, Asia y Oceania, como de las que lleva a cabo en el Estado espafiol desde el
area de Educacion para la Ciudadania Global. Promueven el acceso universal a la educacion
y la capacitacion técnica de los jovenes como ejes fundamentales para el desarrollo
econdmico comunitario asi como el uso de la educacion como herramienta para la
transformacion social.

Sus ingresos ascendieron en 2020 a los 2.22M, que procedieron casi a partes iguales,
de financiadores publicos (1,16M) y privados (1,06M). Todos sus fondos de procedencia
publica tienen origen nacional, ya sea de la AECID (802.375) o de diversos organismos
autondmicos y locales (587.947). En cuanto a los privados, el 55% (561.387) provino de
subvenciones de la propia entidad religiosa a la que pertenece a través de la entidad juridica
Misiones Salesianas y solo el 17% (171.200) de aportaciones de particulares.
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En lo referido a su canales de difusion propia en medios digitales, Jovenes y

Desarrollo cuenta con perfiles en Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn, y también con

una pagina web.

Tabla 6. Analisis de contenido de Jovenes y Desarrollo

Pautas de conducta

Resultados del analisis

1. Rigurosidad y
contextualizacion

Web
No publica informacion sobre los contextos en los que ejecuta sus proyectos.

RR.SS.

Se emplean a modo de diario de actividades de los proyectos del area de
educacion pero no ofrece informacion sobre su necesidad en el contexto en el que
tienen lugar

2. Respeto como hoja
de ruta

Todas las imagenes responden a los criterios de respeto a la dignidad de las
personas retratadas.

Los mensajes tienen un marcado caracter institucional que, si bien no contribuyen
a la perpetuacion de estereotipos, tampoco a su ruptura.

3. Papel central y
protagonista de las
comunidades y/o
personas locales

Escasa informacion sobre los proyectos llevados a cabo en el Sur global.

Ausencia de voces del Sur global en las comunicaciones.

4. Fomento del
acercamiento entre
culturas y ruptura de
las relaciones de
jerarquia

Escasa presencia de agentes locales en el discurso que lleva a la percepcion de que
la entidad trabaja de forma ajena a ellos y no de forma cooperativa.

5. Visibilizacién del
papel de la
organizacion de forma
transparente
compartiendo tanto los
aspectos positivos de su
intervenciéon como los
negativos.

Narra el curso de sus proyectos del area de educacion a través de RR.SS. y a
través del apartado actualidad de la web, visibilizando los procesos.

Publica los materiales realizados en el marco de los proyectos (informes, videos
etc.)

La comunicacion del area de cooperacion esta ausente en RR.SS. y en el sitio web
es escasa y no visibiliza los procesos, sino unicamente sus aspectos técnicos
(objetivos, presupuestos etc.)

6. Priorizacion del
enfoque de género

No se ha observado que se ponga especial atencion al enfoque de género en las
comunicaciones.

7. No rendicion de los
contenidos a la
dictadura de la
inmediatez

Debido a que esta entidad no realiza campanas de accién humanitaria ni se
posiciona sobre temas de actualidad como estrategia de incidencia politica, no se
han encontrado contenidos susceptibles de haber sido influenciados por la
necesidad de comunicar de forma inmediata.

8. Fomento y
aprovechamiento la
dimension educativa de
la comunicacion

Web

Las comunicaciones no responden a los objetivos de visibilizacion de realidades
del Sur global, sensibilizacion sobre problematicas sociales ni sirve a los objetivos
de transformacion social,

R ial
Hace uso de sus perfiles sociales como herramientas de educacion para la
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transformacion social, en lo referido al area de educacion de la entidad.

Comparten materiales de sensibilizacion asi como eventos y convocatorias
vinculadas también a la educacion transformadora.

Otras cuestiones
observadas

Ausencia de formulario de donaciones o asociacion. Cuenta sin embargo con un
apartado de empresas en el que invita a entidades privadas a colaborar con ella en
sus acciones de Responsabilidad Social Corporativa.

RR.SS centradas en el area de educacion que dejan de lado la parte de cooperacion
llevada a cabo por la organizacion. Probablemente esto sea debido a que la
difusion de esta area la realizan directamente los perfiles de Misiones Salesianas,
principal financiador privado y entidad juridica de la que depende la organizacion.

3.4. Analisis comparado y clasificacion de las ONGD

Fuente: Elaboracion propia

Para ofrecer un andlisis mas claro sobre el que poder realizar comparaciones entre la
comunicacion de las diferentes ONGD que conforman la muestra, la siguiente tabla recoge la
adecuacion o no de cada una de ellas a las diferentes pautas tomadas como referencia para el

analisis.

Tabla 7. Resumen del analisis de practicas comunicativas en las ONGD

Alianza por Asociaciéon Ayuda en Fundaciéon | Plan Espaia Jovenes y
la Entrepueblos Accion Juan Desarrollo
Solidaridad Ciudad
Web | RR. | Web | RR. | Web | RR. | Web | RR. | Web | RR. | Web | RR
SS. SS. SS. SS. SS. SS.
TIT|T|I}T (T |T|I|JT|II|T|I§T)I|T|IJT|T|T|IJT|I|T|I
em|le|mle |m|e|mje|mlfe|mJe|m|le|[m]Je|[m|]e|mje|m|]e|m
x|la|x|alx|a|x|a]x|ad|x|afx|a|x|afx|a|x|afx]|a]|x]a
tlgltlglhtlgltlglt]lgltleglt]egltleglt)leglt|legelt)lege]lt]e
ole|lo|ejo|le|]o|lefJo|e]o|leJo]|e|o]|]eJo]|e|o|eJo|le]|o]|e
n n n n n n n n n n n n
e e e e e e e e e e e e
S s S S S S S S S S S S
1. Rigurosidad y v v v v X X 4 4 X X
contextualizacion
2. Respeto como hoja de vivivivqv | v iv|vX|VvIX|V]X]IVIXIXIV]IVV]|VX]|VIX]|V
ruta
3. Papel central y VivVIvVIYX | VIV V]X|VIX]|V]X]IXIXIXIX]V|V]V]EXX]XX
protagonista de las
comunidades y/o personas
locales
4. Fomento del X v v X X X X v X X
acercamiento entre
culturas y ruptura de las
relaciones de jerarquia
5. Visibilizacion del papel v X v X X X X X v v
de la organizacion de
forma transparente
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compartiendo tanto los
aspectos positivos de su
intervencion como los
negativos

6. Priorizacion del enfoque
de género

7. No rendicion de los v v v X X v v v
contenidos a la dictadura

de la inmediatez

8. Fomento y v v 4 X X 4 X 4

aprovechamiento la
dimension educativa de la
comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

En base a estos resultados y atendiendo a las tipologias comunicativas recogidas en el
punto 2.4 se ha procedido a clasificarlas obteniendo unos resultados que evidencian una
diferencia importante entre los objetivos discursivos de aquellas con financiacion
mayoritariamente publica y aquellas que dependen de fondos principalmente privados.

Tabla 8. Clasificacion de las ONGD en base a las tipologias comunicativas

ONGD Medio Instrumental/Dialégica Mercantil/Mediatica/Etnocéntrica/Responsable
Alianza por la Web Dialogica Responsable
Solidaridad

RR.SS Dialogica Responsable
Asociacion Web Dialogica Responsable
Entrepueblos

RR.SS Dialogica Responsable
Ayuda en Web Instrumental Etnocéntrica
Accion

RR.SS Instrumental Etnocéntrica
Fundacién Juan | Web Instrumental Mercantil
Ciudad

RR.SS Instrumental Mercantil
Plan Espaiia Web Instrumental Etnocéntrica

RR.SS Dialogica Responsable
Jévenes y Web Instrumental Etnocéntrica
Desarrollo

RR.SS | Dialogica Responsable

Fuente: Elaboracion propia

Mientras que las primeras, Alianza por la Solidaridad y Asociacion Entrepueblos,

responden segun la clasificacion empleada, a un modelo dialdgico o responsable, lo que

significa que responden a una comunicacion transformadora, las segundas, Ayuda en Accion
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y Fundacion Juan Ciudad, responden al modelo instrumental.

Sin embargo, atendiendo a la clasificacion de Pagola (2010) se puede observar una
diferencia notable entre sus discursos que responde a los objetivos de esa instrumentalidad.
Aunque ambas persiguen la captacion de fondos, mientras que la Fundacion Juan Ciudad lo
hace promocionando la accion solidaria como bien de mercado elaborando un discurso en el
que las comunidades locales y su contexto carecen de importancia o protagonismo, y
respondiendo con ello a una comunicacion mercantilista; Ayuda en Accidn, si bien pone a las
comunidades locales en el rol de protagonistas, lo hace desde la verticalidad, primando en su
discurso la promocién de su propio trabajo y realizando con ello una comunicacion
etnocéntrica. Esto pone de manifiesto que, si bien podemos establecer una relacion directa
entre la clasificacion como dialdgica y responsable de la comunicacion, la instrumental puede
adquirir diversas formas y responder con ello al modelo mediatico, mercantil o etnocéntrico.

Conviene destacar el caso de las ONGD con modelos de financiacion mixto pues,
tanto Plan Espafia como Jovenes y Desarrollo, al contrario que las anteriores, presentan
diferencias sustanciales dependiendo del canal de comunicacion propio digital que empleen.
Esto situa su tipologia comunicativa a caballo entre el uso dialogico, presente en sus Redes
Sociales. y el instrumental-etnocéntrico, presente en sus paginas web.

3.5. Contraste de hipotesis

Tabla 9. Resumen del contraste de hipdtesis

Hipatesis Resultado

HI1. Existen diferencias sustanciales entre la comunicacion realizada por las ONGD v
dependiendo de su tipo de financiacion dominante.

H2. Las ONGD que reciben fondos privados realizan una comunicacion que atiende sus v
necesidades de captacion de fondos pero desatiende los objetivos de sensibilizacion y
transformacion social que priman en los mensajes de las organizaciones con financiacién
publica.

H3. No todas las ONGD miembro de la Coordinadora ONGD-Espafa responden en sus v
comunicaciones a los principios éticos pautados por esta.

H4. El uso de mensajes e imagenes contrarios a los principios éticos del sector esta ligado a la v
necesidad de conseguir financiacion y se pronuncia en las comunicaciones relacionadas con
situaciones de emergencia humanitaria.

Fuente: Elaboracion propia

La primera hipotesis de la que partia este trabajo asumia la existencia de diferencias en la
comunicacion realizada por las ONGD dependiendo de su tipo de financiacion. El estudio
realizado permite afirmar que, en efecto, existen disparidades importantes entre aquellas
organizaciones con dependencia de fondos privados y aquellas con financiadores
mayoritariamente publicos. Esto se traduce, tal y como se planteaba en la segunda hipotesis,
en una tendencia de las ONGD de financiacion privada a priorizar los objetivos financieros
frente a los educativo-sensibilizadores.

Los resultados obtenidos permiten confirmar también la tercera hipdtesis pues se hace
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evidente que, pese al pequefio tamafio de la muestra realizada, no todas las ONGD miembro
de la CONGD-Espafia cumplen de forma integra con los principios que esta establece en su
Codigo de Conducta. La Coordinadora exige a las organizaciones de desarrollo el uso de una
comunicacion entendida como un vehiculo para la sensibilizacion capaz de fomentar el
acercamiento entre culturas y romper con las jerarquias a través del uso de informacion
rigurosa, contextualizada y respetuosa. Es decir, un tipo de comunicacion dialégica— segiin
Erro— o responsable— segun Pagola— que tan solo las dos organizaciones de financiacion
publica de la muestra emplean en todos sus medios de comunicacion propios digitales.

Por tultimo, se confirma también la cuarta hipdtesis, que relacionaba el empleo de
discursos o imagenes contrarias a estos principios €ticos del sector con las campanas de
comunicacion sobre situaciones de emergencia humanitaria. Si bien no es exclusivo de este
tipo de contenidos, la exigencia de aumentar los ingresos de forma rapida que de ellos se
deriva hace que las entidades sean ante ellos mas susceptibles de difundir mensajes que
tienden a la mercantilizacion y espectacularizacion de la solidaridad.
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Conclusiones

La comunicacion transformadora es parte de la esencia de las organizaciones de desarrollo,
independientemente del tipo de financiacion que tengan, pues su propia definicion las asocia
a unos valores éticos y a un compromiso con el trabajo por el cambio social que no pueden
quedar eclipsados por lo financiero. En las ONGD los recursos econémicos son un medio; el
fin es la transformacion y la comunicacion una herramienta para su consecucion.

Sin embargo, si bien la transformacion social deberia ser el objetivo vertebrador de
los planes comunicativos de todas las organizaciones de desarrollo, tanto la bibliografia
consultada como el estudio de caso realizado ponen de manifiesto que esta no es la tnica
prioridad de las organizaciones a la hora de elaborar sus mensajes. Mientras que estas ONGD
pueden dedicar todos sus recursos comunicativos a la elaboraciéon de un discurso que
visibilice las realidades del Sur, propicie el acercamiento cultural y contribuya a romper
prejuicios y estereotipos, aquellas cuya supervivencia depende de donaciones y
contribuciones privadas, al tener que atender también a la recaudacion de fondos, tienden a
descuidar y desaprovechar la dimension educativa de la comunicacion.

Como se ha expuesto a lo largo de este trabajo, no es que la comunicacion
responsable o dialogica esté intrinsecamente enfrentada con la captacion de fondos, pero las
ONGD de financiacion privada tienden a realizar un uso instrumental de la comunicacion,
que, bien sea mercantilista o etnocentrista, desplaza los objetivos de transformacion social.
Realizar una estrategia de comunicacion orientada a la financiaciéon que persiga, no una
solidaridad superficial, sino una profunda nacida de la toma de conciencia, es posible y tiene
de hecho una repercusion mucho mayor. Sin embargo, estas ONGD optan por los beneficios
inmediatos en lugar de por procesos de sensibilizacion que, si bien son mas lentos, también
son mas eficaces, pues consiguen un compromiso mas real y sostenido en el tiempo. Esto se
acentiia ademads ante situaciones de emergencia en las que, dada la necesidad de dar una
respuesta inmediata, las entidades tienden buscan aumentar el volumen de fondos recaudados
empleando imagenes y discursos que responden a un esquema comunicativo mercantilista en
el que la accion solidaria es tratada como un producto y su adquisicion— el acto de colaborar—
es resultado de una accion publicitaria que no produce en el receptor ningiin impacto a largo
plazo.

Por otro lado, es preciso destacar el papel de las TIC, que han permitido a las
organizaciones de desarrollo crear sus propios canales de comunicaciéon y, no solo
disminuyendo con ello su dependencia de los medios de comunicacidon para conseguir
difundir sus mensajes, sino también posibilitando el establecimiento de relaciones mucho mas
horizontales con sus publicos. Las Redes Sociales y a la bidireccionalidad del modelo
comunicacional que en ellas se da permite la creacion de espacios virtuales de encuentro y
debate en los que la comunicacion influye de forma mucho mas efectiva en los publicos,
siendo canales ideales en los que explotar su dimension estratégica como herramienta para el
desarrollo y el cambio social. No obstante, aunque no era un objetivo prioritario del analisis,
la muestra analizada ha ofrecido resultados similares a los obtenidos en el estudio sobre la
presencia digital de las ONGD catalanas realizado por Iranzo y Farné (2018) en el que
afirmaban que estas no estaban sabiendo aprovechar la potencialidad de los medios sociales
para mejorar la comunicacidon con sus publicos y, con ello, la incidencia que los mensajes
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tienen en ellos. Tanto las ONGD de financiacion publica, como privada y mixta, tienen por
delante el reto de mejorar su presencia en los entornos digitales tomando consciencia de su
importancia y dedicando a ella los recursos necesarios para la elaboracion de planes de
comunicacion que prioricen su uso y hagan énfasis en la bidireccionalidad comunicativa que
estas herramientas permiten, respondiendo, por supuesto, a un modelo de dialdgico y
responsable.

Las pautas que se han realizado en este trabajo pretenden aportar algunos apuntes que
contribuyan a la elaboracion de una comunicacion basada en el respeto de las comunidades y
que responda a los principios de la comunicacion responsable o dialdgica. La falta de
contexto o de protagonistas locales son las mayores carencias encontradas en los discursos de
las organizaciones analizadas, lo que contribuye a la victimizacion del Sur global y la
perpetuacion de una idea jerarquica y asistencialista de la cooperacion. Esto resulta
especialmente llamativo cuando, en la mayor parte de los casos estudiados, los proyectos que
ejecutan las organizaciones si responden a un modelo de trabajo colaborativo, horizontal y
participativo aunque no lo comuniquen de esta manera. La comunicacion realizada por las
ONGD condiciona, no solo como la sociedad las percibe, sino también como percibe al
sistema de cooperacion internacional y, sobre todo, a los paises y comunidades del Sur. Es
por ello que, para construir un nuevo esquema global mas justo, simétrico y horizontal,
resulta esencial que todas las entidades de desarrollo sean coherentes, alineando los mensajes
que emiten con sus principios, y adopten un paradigma comunicativo que no descuide los
objetivos de transformacion.
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Alianza por la Solidaridad (6 mayo 2022)
https: alianzaporlasolidaridad.or

https://www.facebook.com/alianzaporlasolidaridad
https://www.instagram.com/axsolidaridad/
https://twitter.com/AxSolidaridad

https://www.linkedin.com/company/alianza-por-la-solidaridad/
Asociacion Entrepueblos (6 mayo 2022)

https://www.entrepueblos.org/
https: facebook.com/Entrepbs

https: instagram.com/entr

https://twitter.com/EntrepbsHarte
Ayuda en Accion (2 mayo 2022)

https://ayudaenaccion.org/
https://www.facebook.com/ayudaenaccion

https://www.instagram.com/ayudaenaccion/

https://twitter.com/ayudaenaccion
Fundacion Juan Ciudad (2 mayo 2022)

https://www.juanciudad.org/

https://www.facebook.com/juanciudad.ongd/
https://twitter.com/JuanCiudadONGD

Plan Espaiia (4 mayo 2022)
https://plan-international.es/
https://www.facebook.com/Planinternational.es/
https://www.instagram.com/planint_es/

https://twitter.com/PlanInt ES
https://www.linkedin.com/company/plan-espa-a/
Jovenes y Desarrollo (4 mayo 2022)
https://jovenesydesarrollo.org/
https://www.facebook.com/ongd.jyd/
https://www.instagram.com/jovenesydesarrollo/
https://twitter.com/ONGD _JyD

https://www.linkedin.com/company/fundaci%C3%B3n-jovenes-v-desarrollo/
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