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GLOSARIO

CpD: Comunicacion para el Desarrollo

CpTS: Comunicacion para la Transformacion Social
EP: Esfera publica

EpD: Educacion para el Desarrollo

Fb: Facebook

ONG: Organizacion no gubernamental

OP: Opinién publica

RRSS: Redes Sociales

TICs: Tecnologias de la informacién y la comunicacién
Tw: Twitter
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacién nace de la inquietud por comprender el desarrollo del
fendmeno comunicativo en el ambito del Tercer Sector en Espafia, su evolucion histérica y
su transformacion tras la transicion desde una comunicacion tradicional y analdgica a una
innovadora y digital. Las preguntas subyacentes son:. ¢Cuales son las estrategias
comunicativas de las ONGs dedicadas a Inmigracion actualmente?, ¢Son efectivas las
estrategias comunicativas puestas en marcha por parte de estas ONGs en Espafia?, ¢En
gué medida difieren entre si (puntos fuertes y debilidades, posibilidades no explotadas,
construccion de la identidad digital, etc.)? Y ¢En qué medida sus identidades digitales
tienen un impacto de relevancia en la sociedad civil a la cual se dirigen? En definitiva, lo
gue se trata de comprender con este trabajo es un interrogante central hoy en dia: ¢Es
posible disefiar sistemas de comunicacion para la inclusion y la colaboracién que se
conviertan en un ejercicio activo de ciudadania en los temas migratorios? Esta investigacion
propone una reflexién para entender en qué medida el entorno digital actual puede aportar
progresos en ese proceso.

La hipotesis que se plantea es que las tecnologias de la informacién y comunicacion
aplicadas al Tercer Sector pueden tener efectos positivos como vehiculo transformador de
la estructura interna del sector y propiciar una mayor y mejor participacion ciudadana. Sin
embargo, se quieren investigar las diferencias substanciales entre los casos analizados que
pongan de releve varias reflexiones: su mayor o menor necesidad de financiacién en
funcién del ‘estatus’ de cada una de las organizaciones (desde las mas institucionales a las
gue se componen Unicamente por voluntariado y operan a nivel local); el mayor o menor
nivel de profesionalizacion de la estrategia comunicativa puesta en acto (teniendo en cuenta
nuevamente las financiaciones de las cuales disponen); el diferente nivel de implicacion
politica de esas entidades (considerando un mayor nivel como un factor de éxito), etc. Por
altimo, se pretende poder complejizar tanto el papel jugado por el potencial de la
sensibilizacion comunicativa en su intento de generar concienciacion y desarrollar el sentido
critico en la sociedad civil, como detectar los obstaculos que hay que superar para que esa

modalidad de comunicacidon sea realmente efectiva.

A lo largo de la investigacion, y por los resultados del trabajo cualitativo (las entrevistas a
encargados de comunicacion) y cuantitativo (el seguimiento de sus redes sociales), resulto

evidente el factor predominante de la estrategia de marketing, sensibilizacion e incidencia
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politica. Sin embargo, parte del presente trabajo es poder plantear una Comunicacién para
la Transformacion Social (CpTS en adelante). Parte de la finalidad de la investigacion
consiste en poder resaltar aquellos casos en donde se pueden encontrar atisbos de
acciones comunicativas que prescindan de los papeles dominantes y tradicionales
asignados a la comunicacion, de forma que se pueda considerar el CpTS como un “motor”
con igual importancia que los otros en el mecanismo comunicativo del Tercer Sector. Ese
proceso inevitablemente conlleva identificar también los problemas que se vinculan a la
implementacion de una modalidad vinculada a la CpTS, puesto que es un modelo que de

desvincula de las légicas predominantes de la comunicacion en el Tercer Sector.

Para ese fin, se pone en practica un analisis comparado de los mecanismos de la
comunicacioén digital llevados a cabo por parte de las principales asociaciones espafiolas
que se dedican a la defensa los derechos de los inmigrantes, refugiados y que estén al
mismo tiempo estrictamente vinculadas a tematica de DDHH aplicadas a ese ambito. Se
pretende averiguar si las herramientas utilizadas en la Comunicacion para el Desarrollo (en
adelante CpD) de los casos analizados, convergen en la construccion de una ciudadania
global y participativa con las causas que llevan adelante y logran tener impacto favorable

por las causas por la cual luchan.

A la luz de los tragicos acontecimientos que se estan desarrollando en los ultimos afios
como consecuencia de la crisis de refugiados y la llegada masiva de refugiados politicos y
migrantes a Espafia y Europa, se decidié acotar el andlisis a aquellas asociaciones con
sede en Madrid que se ocupan principalmente de la proteccion de los inmigrantes en
territorio espafiol. Los efectos del recrudecimiento de esa crisis, se estan reflejando a todos
los niveles de las actuaciones de los gobiernos de los paises de EU tanto en suelo nacional
como europeo, como demuestran el cierre de las fronteras y el “Acuerdo UE-Turquia” del
18 de marzo de 2016!. Esos hechos conllevaron una disminucién significativa de las
llegadas de migrantes y solicitantes de asilo por mar a Grecia en comparacion con 2015,
mientras que la migracién de barcos del norte de Africa a Italia sigui6 el ritmo de los afios
anteriores. Las tragicas consecuencias de la falta del manejo politico en la gestién de esa
crisis migratoria repercuten en la brutalidad de las cifras que relatan esos acontecimientos:

a mediados de septiembre de 2016, mas de 290.000 personas habian hecho la travesia

1 Consejo Europeo: “Declaracion UE-Turquia”’, 18 de marzo de 2016, 18/03/2016. Disponible en:
http://www.consilium.europa.eu/es/press/press-releases/2016/03/18-eu-turkey-statement/
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desde el comienzo del afio, mientras que mas de 3.200 murieron o desaparecieron en el
intento. Segun lo que relata Human Rights Watch (Human Rights Watch, 2016), una de las
organizaciones de DDHH no gubernamental mas influyente a nivel internacional, mas del
60 por ciento de los migrantes que se arriesgan en el viaje provienen de paises acosados
por la guerra o la violencia generalizada, o que tienen gobiernos represivos, como Siria,
Eritrea, Somalia, Afganistan e Irak. La UE sigue haciendo hincapié en la prevencion de las
salidas y la lucha contra el contrabando por un enfoque coordinado basado en el acceso a
la proteccion y el respeto de los DDHH. Sin embargo, resulta evidente por las actuaciones
demostradas hasta el momento actual, que los paises de la Union Europea no estan
tomando medidas adecuadas para compartir la responsabilidad de forma equitativa para
los solicitantes de asilo o para crear canales seguros y legales que permitan alcanzar

Europa en busqueda de refugio, proteccion y la posibilidad de reconstruirse una vida.

Asimismo, esa eleccidn tematica estda motivada por varias razones de orden también
personal, que tienen que ver con la experiencia de investigacion, terreno y militancia de la
autora al respecto. Pero al mismo tiempo, se considera esa situacion de crisis migratoria
especialmente relevante de cara al choque al que se asiste a nivel de su proceso
comunicativo. Por un lado las tematicas de los DDHH y de la inmigracién son objetos de
interés internacional y se estan convirtiendo en asuntos cada vez mas globales y presentes
a todos los niveles mediante una modalidad de comunicacién globalizada y mediatizada
propia de los grandes medios de comunicacion tradicional (television, periédicos, radio). Sin
embargo, por otro lado, esas tematicas apenas se tienen en cuenta (ni los factores
comunicativos o de sensibilizacion) cuando se disefian politicas migratorias 0 se toman
decisiones al respecto desde el papel institucional. Las ONGs en tanto entidades que nacen
para poder cubrir justamente la falta de intervencion estatal o empresarial (asumiéndose
como un ‘Tercer Sector’ que interviene por suplir las carencias del ‘primero’ -lo publico -y el
‘segundo’ -lo privado-?), pueden tener un papel protagénico en ese aspecto. Sin embargo,
por un conjunto de factores muy complejos que tiene que ver con la identidad comunicativa
misma de esas entidades y sus dificultades para encontrar una “autonomia comunicativa”
por fuera de las dinamicas del resto de los sectores (Santolino Prieto, 2010), ese potencial
queda en gran parte “cohibido” o inutilizado en pos de proporcionar una mayor
concientizacion en la sociedad civil y por actuar mas en favor de los afectados directos. En

ese sentido, este trabajo se propone hacer visibles posibilidades comunicativas que

2 Se volvera sobre ese concepto con mas profundidad en el §1.1
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propicien una CpD y el cambio social mas integral y coherente, sumandose a los debates
ya existentes al respecto y siendo capaz de generar reflexiones en el sector mismo retro-
alimentando al mismo tiempo aquellas entidades que ya estan en el proceso de potenciar

esas herramientas.

En el primer capitulo se aborda el marco tedrico. En ello se profundiza en primer lugar en
la nocion de comunicacion al desarrollo y, de forma mas especifica, la evolucion de la
compleja relacion entre comunicacion y Tercer Sector en Espafia. Posteriormente, se
observa la progresiva implementacion de las Nuevas Tecnologia de la Informacion (TICs)
en las ultimas dos décadas y las consecuencias y potencialidades a nivel de la estrategia
de comunicacién puesta en acto en el Tercer Sector. Por ultimo, se ahonda en el porqué de
la necesidad de aplicar ese andlisis al caso especifico de las asociaciones que trabajan con
inmigrantes y refugiados en Espafia. En el segundo capitulo se plantea la metodologia
aplicada a la investigacion y se detallan las herramientas cualitativas y cuantitativas puestas
en acto asi como la justificacion de los casos de estudios escogidos. A raiz de los resultados
obtenidos por los analisis cualitativo y cuantitativo, en el tercer capitulo se eshoza una
categorizacion de objetivos de comunicacion digital global a nivel de tendencia
comunicativa de los casos estudiados, ordenadas desde las que mas se vinculan a los
mecanismos predominantes observados en los casos estudiados (desde la captacion de
socios hasta las que mas se vinculan a una propuesta transformadora). Evidentemente se
trata de categorias o “tipos ideales” que, por su misma definicidén, son aproximativos y cuyos
limites son borrosos, puesto que cada asociacién tiene una parte comunicativa
preponderante en una modalidad que no limita la posibilidad que tenga elementos también
de otra a un nivel diferente. En las conclusiones se tratard esbozar unas propuestas
pragmaticas en funcion de los resultados de la investigacién segun un concepto renovado
de comunicacién para el desarrollo, para que propicie una mayor participacion ciudadana a
la vez que involucre mas directamente al colectivo vulnerable al cual se dirige. Se trata de
poder aportar una lineas de reflexion que procuren insertarse en un debate a la vez
académico y pragmatico acerca de las potencialidades especificas propias de la
comunicacién en el Tercer Sector en funcién de propiciar una identidad comunicativa mas

propia del sector y mas apta para promover una transformacion social.

La finalidad ultima del presente estudio es entender cdmo se ha desarrollado la transicion
entre los métodos de comunicacién tradicionales/analdgicos y los innovadores/digitales v,
sobre todo, entender qué efecto conllevo la asuncion de ese ultimo y en qué modalidades
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se dio. Las preguntas subyacentes apuntan a entender el grado de efectividad de las
estrategias comunicativas a nivel de: capacidad de informar la sociedad sobre la identidad
y actividades principales llevadas a cabo por las mismas (e instar asimismo una mayor
inclusion y participacion ciudadanas en sus reivindicaciones); logros en cuanto a
sensibilizacion (nivel de visibilizacion de las campafias) e incidencia politica de sus acciones
mediante la comunicacion; medida en que se recurre a la identidad digital como requisito
finalizado a la financiacion y captaciones de recursos (tanto econdémicos como de
voluntariado); sus capacidades (o intenciones reales) en lograr una inclusion e impacto real
del colectivo inmigrante en las acciones comunicativas propuestas o las que se proponen

politicas de sensibilizacion e intervencidn sobre las tematicas migratorias.
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1. MARCO TEORICO. LA COMPLEJA RELACION ENTRE
LA COMUNICACION Y TERCER SECTOR EN ESPANA.

1.1 Nocién de comunicacion y desarrollo

La perspectiva general a partir de la cual se pretenden abordar los conceptos elaborados a
lo largo de esa investigacion, toma como punto de partida la nocion de comunicacion como
herramienta que caracteriza las relaciones entre los hombres y las sociedades a traves de
sus dimensiones culturales y sociales, sin limitarse solo a su aspecto técnico (Wolton,
2000). Eso implica que los fendmenos comunicativos (que incluyen los medios y
tecnologias de informacion y de comunicacién digital), se vinculan estrechamente al
individuo y a las comunidades, calificandose como procesos eminentemente sociales. La
nocién de comunicacién que se presenta en el contexto actual esta vinculada entonces al
mundo digital en la medida en que vivimos en una “sociedad en red”. Es decir, un mundo
donde lo comunicativo en formato distribuido, global e inmediato, cada vez es mas
importante. En el &mbito del estudio del desarrollo de la tecnologia de la informacion
reciente, el marco tedrico propuesto se inspira en la teoria de la sociedad red, propuesta

por Manuel Castells (Castells, 2006), que la define de la siguiente forma:

“Sociedad en red hace referencia a la estructura social resultante de la interaccién entre
organizacion social, cambio social y paradigma tecnoldgico constituido en torno a las tecnologias

digitales de la informacion y la comunicacién” (Castells, 2006:27).

En ese contexto se pretende analizar el potencial de las redes para introducir nuevos
actores y estrategias para posibilitar una comunicacién de inclusién y colaboracién a nivel
de la CpD propuesta para las ONGs y asociaciones espafiolas. De hecho, en el ensayo
Redes de indignacion y esperanza (Castells, 2012), ese mismo autor aborda de forma mas
completa la transformacion de las organizaciones politicas, agrupaciones civiles y de los
movimientos sociales como consecuencia del papel preponderante de las redes sociales.
Castells analiza el surgimiento de nuevas modalidades de debate y manifestaciones
colectivas que empezaron a organizarse a partir del ciberespacio, detallando las
experiencias de las revoluciones de la “Primavera arabe” para llegar hasta el caso del 15M

espafiol.
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Sin embargo, antes de adentrarse en las implicaciones de la comunicaciéon digital, es
preciso poder introducir brevemente una contextualizacion sobre qué se entiende por CpD.
Desde el punto de vista de su origen histérico, Waisbord define su nacimiento de la siguiente

forma:

“La comunicacion para el desarrollo tiene su origen en los programas de ayuda internacionales de
la posguerra para los paises de Latinoamérica, Asia y Africa que estaban luchando contra la
pobreza, el analfabetismo, la mala salud y la falta de infraestructura econdémica, politica y social. La
comunicacion para el desarrollo comiunmente se refiere a la aplicacion de estrategias y principios
de comunicacion en el mundo en vias de desarrollo. Deriva de las teorias de desarrollo y cambio
social que definian los principales problemas del mundo de la posguerra en términos de falta de

desarrollo o progreso equivalente al de los paises occidentales (Waisbord, 2009: 2).

Victor Mari, detalla esa evolucibn de forma aun mas detenida, en Comunicar para
transformar, transformar para comunicar (Mari, 2011), pasa revista a los modelos de
comunicacion para el desarrollo que se sucedieron a lo largo del siglo XX. Este autor
menciona tres enfoques propios del desarrollo de la comunicacién en el Tercer Sector. El
primero se identifica con el “modelo de la modernizaciéon” (1945-1965), que se caracteriza
por la sumisidbn de los medios estratégicos a los mandos de la politica exterior
estadounidense y una consiguiente falta de margen de maniobra para poder expresar una
vision del mundo que no fuera la dominante. El segundo enfoque, de “dependencia” o
“etapa del giro tercermundista” (1965-1980), se distingue por un renovado protagonismo
adquirido por los paises marginales en reivindicar el concepto de desarrollo social que se
necesitaba. En esa fase se asiste al mismo “revés de perspectivas” que aparece en el
modelo pluralista, al imponerse una ruptura con el modelo dominante y al afirmarse y
legitimarse los valores y necesidades expresadas por los actores sociales generalmente
marginados por el discurso institucional. A partir de los afos '80 y hasta la actualidad, se
asiste al surgimiento del enfoque de la “multiplicidad” que pasa a su vez por una época de
“reestructuracion de la hegemonia estadounidense” (1980-1991) y luego deja el paso a la

“era del Nuevo Orden Mundial de la Globalizacién capitalista” (desde el 1991 hasta hoy en

3 Se retomara de forma mas profundizada la implicacion de ese término mas adelante, pero mientras se quiere
proporcionar una definicion mas bien global de Tercer Sector: “Suele llamarse Tercer Sector a un conjunto de
instituciones cuya caracteristica principal es ser “privadas pero no lucrativas” y desenvolverse en el espacio
publico para satisfacer demandas no satisfechas ni por el Estado, ni por el Mercado. Se trata de un espectro
altamente diverso de organizaciones que actla dentro del sector no lucrativo (Organizaciones no
Gubernamentales, Fundaciones, Comedores Escolares, Cooperativas, etc.), a la que los autores suelen
denominar de diferentes modos, tales como: “Sector No Lucrativo o Sin Fines de lucro, Economia Social o
Solidaria, Tercera Via o Tercer Sector.” (PAIVA, 2004: 99-100)

10



— Master en Comunicacién, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16

U n i?EI"‘Eidad Autor: Marta Mariasole Raimondi

Director de tesis: Igor Sadaba Rodriguez
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Rey Juan Carlos

dia). En esa etapa se alcanza al pasaje desde el libre flujo de la informacion promovido por
EEUU e Inglaterra, a la instalacion de una “Nueva Infraestructura de la Comunicacién”, que
implica el asumir los nuevos retos tecnoldgicos y una mezcla de interaccion de distintos
actores sociales en la produccion del conocimiento, como consecuencia de la irrupcion de
Internet y el desarrollo consecuente del mundo digital. Sobre esa dltima “nueva
infraestructura”, se profundiza en los apartados siguientes, puesto que resulta
imprescindible adentrarse mas en cuando y como la CpD se fue introduciendo en Espafia,
su vinculacion con el Tercer Sector y los distintos focos analiticos desde los cuéles se puede
abordar esa tematica. Es evidente que el caso espafiol sigue sujeto a la influencia de esas
corrientes globales pero también presenta particularidades que se vinculan a su propia
historia y contexto nacional en el ambito del desarrollo.

1.2 Comunicacion en el Tercer Sector

Hay varios autores e instituciones que se ocupan de forma especifica acerca de la compleja
relacion entre comunicacion, Tercer Sector y nuevas tecnologias. Entre ellos, Javier Erro
Sala es un referente en la denuncia del ‘vacio’ acerca de la falta de un desarrollo mayor en
las ONGs espafiolas de una herramienta comunicativa a la altura de poder defender el
concepto de CpD aplicado a ese sector. Ese autor habla de un claro “problema
comunicativo” interno a las ONGs por su incapacidad intrinseca de comprender que la
comunicacion abarca el entero espectro de su accion, posibilidades y existencia misma
(Erro Sala, 2010). A raiz de la incomprension del potencial que conllevaria adoptar un
modelo de comunicacion propio, esas ONGs caen muchas veces en la tendencia de
apropiarse de modelos comunicativos ajenos, la mayoria de veces vinculados al mundo
empresarial. Por otro lado, ese autor detalla dos puntos neuralgicos propios de esa cuestion
y, al mismo tiempo, presenta el espectro de todos los enfoques alternativos desde los

cuales se procurd denunciar esa situacion y proponer una alternativa:

“En efecto, el modelo de ONGD pujante en nuestro pais se construye alrededor de una concepcion
instrumental y mediocentrista de la comunicacion que poco a poco se va poniendo en tela de juicio.
(...) Podriamos decir que se pasé de un primer momento de enfrentamiento con los medios, en
donde el problema se localizé en la falta de recursos y preparacion técnica y profesional de la
comunicacion en las ONGD, a la alarma por el peligro de la entrega de las ONGD a las légicas

mediaticas. Se destap6 asi que el problema comunicativo de las ONGD tenia mas fondo, estaba

11
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tanto fuera como dentro de estas organizaciones, y se localizaba en la trastienda de lo cultural (Erro
y Ventura, 2002). Gradualmente los codigos de conducta con los que se dotaron las propias ONGD
fueron asumiendo esta nueva realidad. De aqui beben un amplio y plural espectro de caracter
autocritico donde confluyen, de distintas formas, autores de diversas procedencias. Algunos vienen
de los estudios culturales y de la comunicacion social (Erro, Burgui), del campo de la filosofia y la
publicidad (Nos Aldas, Pagola), del marketing (Ballesteros), de Practica profesional de la
comunicacion en las ONGD (Santolino), del andlisis de las comunicaciones para el desarrollo y el
cambio social (Chaparro, Del Rio), de la educacion para el desarrollo (Sierra, Mari, Mesa, Ortega),
o del estudio de la opinién publica (Sampedro, Lépez Rey, Jerez, Bernabé), entre otros”(Erro Sala,
2010: 136-137).

En ese sentido, el objeto de la presente investigacion se centra en las estrategias
comunicativas de instituciones que son precisamente producto de la sociedad civil, es decir
las ONGs y asociaciones pertenecientes al Tercer Sector. Como ya se ha mencionado
anteriormente, son organismos no gubernamentales que actlan por fuera de los 6rganos
politicos institucionales y empresariales, en busqueda del beneficio de una comunidad o
una causa determinada. Su existencia se debe originalmente al intento de suplantar las
deficiencias del Estado y denunciar las desigualdades e injusticias sociales a nivel

econdmico politico y social que se generan en varios ambitos de intervencion.

Por lo tanto, a lo largo de la observacién de la CpD que se produce en el Tercer Sector,
todos los autores mencionados hasta el presente (y muchos mas que por razones técnicas
exceden el alcance del presente trabajo), generaron una reflexion acerca de la necesidad
que, desde las mismas ONGs, se genere una comunicacion integral bajo una perspectiva
emancipadora y enfocada al cambio social. Esa perspectiva se asume a raiz de la
consideracion de la preponderancia de la légica mercantilizadora comunicativa en ese
sector, que tiene como finalidad constante y hegemonica: la busqueda de socios y
financiadores (en lugar de proporcionar herramientas y ayudas reales a los colectivos
desfavorecidos del cual se ocupan).

A continuacién se pretende revisar algunas de las “escuelas de pensamiento” mencionadas
por Erro Sala que serviran de marco tedrico de este trabajo, contextualizando y
proporcionando un soporte tedrico y un marco de interpretacion de los resultados. Sin
embargo, algunas de ellas, ‘Opinion publica’ y la trayectoria del ‘Periodismo vinculado a la

comunicacion transformadora en las ONGD’ (Santolino), se analizardn con mas detalle en
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el epigrafe siguiente puesto que enlazan la reflexion de la CpD también con el tema de la
progresiva digitalizacion de ese medio.

1.2.1 Educacion para el desarrollo

La Educacion para el Desarrollo (EpD de aqui en adelante) es un concepto amplio que esta
inevitablemente vinculado a un desarrollo histérico determinado. Sin embargo, en lineas

generales se puede definir en los siguientes términos:

“La educacion para el desarrollo en un proceso activo de aprendizaje, basado en los valores de
solidaridad, igualdad, inclusidn y cooperacion. Favorece una mejor comprension sobre las causas y
efectos de las cuestiones globales, haciendo que la gente pase de la mera concienciacién basica
sobre las prioridades del desarrollo humano y sostenible hacia una mayor implicacién y accion. La
educaciéon para el desarrollo fomenta la plena participacion de todos los ciudadanos en la
erradicacion de la pobreza mundial, en la lucha contra la exclusion. Trata de influir en las politicas
nacionales e internacionales basadas en los derechos econémicos, sociales, medioambientales y

humanos” (Development Education Forum, 2004, con el respaldo de CONCORD).

La EpD tiene entonces un largo recorrido puesto que nacié en conjunto con el enfoque
desarrollista de los afios ‘60 que buscaba vincular la intervencion de la cooperacién al
desarrollo con el conocimiento profundo de las circunstancias especificas y los actores
locales del medio en el que actuaban las ONGs occidentales. Al mismo tiempo, la EpD
reivindica con fuerza un paradigma educativo no tradicional que remite directamente a las
contribuciones de académicos y educadores de gran recorrido, como: Freire, lllich, Piaget,
Vigotski o Bruner, entre otros (Mesa, 2012). Todo eso en un ambito de reivindicacién
cultural en un contexto confrontativo en relacion con los modelos hegemoénicos dominantes
occidentales, puesto que muchos de sus impulsores se amparaban en una comprension de
las causas locales del desarrollo que reivindicaban las desigualdades estructurales en la
relacion Norte-Sur/centro-periferia. Resulta de vital importancia poder entender la profunda
conexién entre ese concepto y una CpD transformadora. La EpD se configura como la
precondicién basica por la cual se puede generar un tipo de comunicacion para promover
un cambio social. Mediante la EpD se puede generar sentido critico y altos niveles de
sensibilizacion en todo tipo de actor social involucrado a diferentes niveles en el proceso de

desarrollo.

Los autores principales que utilizan el enfoque de la EpD aplicada al sector de la

comunicacién de las ONGs, son: Victor Mari, Francisco Sierra Caballero, Manuela Mesa y
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M. Luz Ortega Carpio, entre otros. Al respecto, el ya mencionado Mari, constata que las
ONGs, a la par de los movimientos sociales, viven una tension constante entre las formas
gue tienen de comunicarse y las finalidades que proclaman conseguir a través de esa
misma comunicacion. Mari se centra de forma especifica en el caso de las ONGs,
describiendo el surgimiento paulatino de ese tipo de entidades a lo largo de décadas (desde
los afios 60 hasta la actualidad). De esa forma, Mari pone de relieve la problematica de la
progresiva mercantilizacion que afecta a la estrategia comunicativa impulsada por esas
asociaciones, que estan a su vez enmarcadas en el periodo historico del capitalismo
globalizado actual. En ese sentido, el autor propone un enfoque alternativo que identifica
con la “Educacion para el Desarrollo y Cambio Social’, que implicaria impulsar una

perspectiva tedrica dirigida a la transformacion social. Segun sus mismas palabras:

“Este modelo de desarrollo precisa una percepcion diferente de la funcion de la comunicacion. Las
preguntas deben venir de abajo, lo cual sugiere la necesidad de interesarse mas por unos medios
de comunicacién modestos, controlados en el plano legal. La comunicacién horizontal, que permite
el dialogo y la relacion directa, tendra la prioridad sobre la comunicacion vertical y descendiente,

manteniéndose, sin embargo, unos vinculos estrechos entre una y otra” (Mari Saez, 2011: 177).

1.2.2 Perspectiva de la filosofia, la publicidad y el marketing

En ese enfoque se encuadran aquellos autores que analizan el factor comunicativo desde
una perspectiva de eficacia expresiva vinculada a la publicidad, adecuandola a su vez a las
necesidades del Tercer Sector. Autores como Ballesteros (Ballesteros 2002 y 2011) y Nos
Aldas (Nos Aldas, 2007 y 2011), se centran en el potencial de las capacidades
comunicativas vinculadas al marketing social y a la sensibilizacién. En ese contexto, la
comunicacién social se puede ver beneficiada por los logros obtenidos de la comunicacion
publicitaria que, desde su nacimiento, fue orientada claramente a la consecucion de
objetivos especificos en funcion de un manejo de los perfiles de los consumidores y sus
necesidades para la l6gica de la venta. Ballesteros estudia precisamente como el sector de
la cooperacidon estuvo importando planes comunicativos desde el mundo empresarial y
subraya la importancia de que se efectue un cambio que permita pasar del “consumo de
solidaridad” (Ballesteros, 2011), a una real comunicacién para el desarrollo en donde
puedan convivir la parte de captaciéon de fondos con una mas destinada a la educacién y

sensibilizacion de su publico.

Asimismo, Nos Aldas elabora un marco conceptual para poder medir los logros alcanzados
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por la comunicacion en el Tercer Sector. El concepto de ‘eficacia cultural’ aplicado a la
comunicacion en las ONGs, sostiene que cualquier tipo de accion comunicativa en ese
ambito necesita aportar transversalmente una parte educativa y sociocultural para ser
realmente efectiva. Para ello, se tienen que fomentar a la vez que los objetivos perseguidos
por el marketing social, también objetivos de diferente naturaleza como: la incidencia
politica (tratar promover un impacto politico y un cambio social mediante la comunicacion),
la eficacia cultural, la educacion al desarrollo y la informacion contrahegemonica, con el fin
de desarrollar el sentido critico en relacion con los mensajes enviados de parte de los

medios imperantes. Tal como sugiere Nos Aldas:

“El problema de la comunicacion solidaria es la profusién de un estilo de comunicacién promocional
que no es consciente de las peligrosas consecuencias culturales de sus ideas creativas, tal vez
eficaces a corto plazo en términos cuantitativos, pero que ratifican conductas y creencias que
podriamos definir de «desconfiguracion» de la solidaridad, que frenan las necesarias
transformaciones de valores y actitudes a largo plazo y por tanto no contribuyen a una solidaridad
activa en el dia a dia. (...) La personalidad comunicativa de las ONG que acabamos de delimitar
reclama en consecuencia una eficacia cultural como criterio de trabajo. Una eficacia cultural
entendida como la sintesis de estas intenciones aplicable a la planificacion, desarrollo y evaluacion
de cualquier acciéon de comunicacion para que esta se traduzca en compromisos y resultados
estables” (Nos Aldas, 2011: 118).

1.2.3 Comunicacidn para el cambio social

El enfoque de la Comunicacion para el Cambio Social no difiere de forma importante de la
CpD vy, de hecho, hay quien sostiene que son la misma forma de denominar un proceso
comunicativo alternativo. Sin embargo, de alguna forma ese término se vincula mas a la
comunicacion propia de los movimientos sociales, que consiste en la valoracion de la parte
dialégica y horizontal de la accién comunicativa, con el fin de favorecer la participacion
social del colectivo al cual se dirige la misma. A lo largo del recorrido histérico de la
comunicacién aplicada al Tercer Sector en Espafa en las Ultimas 3 décadas, Barranquero
(Barranquero, 2015) define de la siguiente forma la Comunicacion por el Cambio Social

(incluyendo una mencion a Victor Mari citado anteriormente):

“En los ultimos afios la investigacion en torno a los medios alternativos se ha revitalizado en paralelo
a la reorganizacion de la sociedad civil, su interconexién global y la progresiva apropiacion de
herramientas comunitarias de bajo coste como Internet o telefonia mavil. De hecho, en palabras de

Victor Mari Saez (2013), asistimos a un momento de consolidacion de la investigacion en
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comunicacion para el cambio social, marcada por la aparicién de grupos de investigacion y acciones
coordinadas entre distintos actores de la sociedad civil, a los que cabria sumar numerosos proyectos
en el marco del ciberactivismo las luchas por la transparencia informativa o el periodismo ciudadano”

(Barranquero y Meda, 2015).

Las ultimas consideraciones remiten a los cambios introducidos en la comunicacion por la
llegada de la era de la comunicacién digital, en donde el papel del ciberactivismo jugado
por los movimientos sociales y de protesta, recurre a herramientas que se solapan a los
medios de comunicacion tradicional (television, radio, prensa escrita). Analizando ese
complejo fendmeno social, Castells habla en términos del “nacimiento de un nuevo modelo
de movimiento social”’ (Castells, 2012: 14), refiriéndose al nacimiento de movimientos como:
la primavera &rabe, el movimiento 15M, Occupy Wall Street, entre otros. Con ciberactivismo
se hace referencia propiamente a ese nuevo espacio de militancia y reivindicacién politica
a los cuales los movimientos sociales pudieron acceder mediante el uso de los TICs. Sobre
todo mediante el uso de las redes sociales (RRSS de aqui en adelante), esos movimientos
pudieron movilizarse tanto a nivel local (organizativo), como global (difusion de mensajes),
produciendo acciones politicas en la red que provocaron importantes repercusiones

sociales y politicas.

En el siguiente epigrafe se abordara la cuestion de esos mismos cambios aplicados a la

comunicacion en el Tercer Sector.

16



L1l

— Master en Comunicacién, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16

U n i?EI"‘Eidad Autor: Marta Mariasole Raimondi

Director de tesis: Igor Sadaba Rodriguez
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Rey Juan Carlos

1.3 Transicion a la comunicacién digital

En el contexto actual de un mundo constantemente interconectado y la irrupcion de las
tecnologias de informacion digital, se asiste al emerger de una nueva modalidad de
comunicacion digital vinculada a los TICs, que Burgui define también como el “surgimiento
de un nuevo ecosistema comunicativo” (Burgui, 2011). Este proceso implica un cambio de

paradigma comunicativo, en el cual se asiste a:

1. la creacion del mensaje como un proceso en plena evolucion, no ya como producto
concebido y cerrado en si (puesto que se encuentra abierto a la intervencion de las

redes);

2. un concepto de periodista (0 comunicador) como arquitecto de las estructuras
comunicativas que se convierte en un programador de herramientas y de foros de
debate colectivo para la sociedad civil, que se afirma como sujeto politico y
comunicativo de pleno derecho y con la autonomia suficiente para hacerse escuchar
(Sampedro: 2014);

3. el publico se convierte en sujeto proactivo, capaz de intervenir en la creacion de

significado y “coproductor” de los mensajes.

En ese contexto, Burgui es una autora de referencia para analizar cdmo ese cambio a nivel
comunicativo puede repercutir en las ONGs y en qué medida se puede generar un modelo
de comunicacion propio y vinculado a sus necesidades. En ese sentido, la autora destaca
tres caracteristicas claves de la CpD en la era digital:

1. la interactividad, es decir la posibilidad por parte del publico mismo de intervenir en

el mensaje y modificar su naturaleza inicial;

2. el hipertexto, que se puede definir como la propiedad del texto de remitir a otros
textos/productos textuales, mediante enlaces que generan vinculos intra e inter

documentos;

3. el pasaje de mediaciones a hipermediaciones, es decir la mutacién de la esencia
propia de la comunicacion que pasa a utilizar los medios en los términos de unos
“tramites” de productos textuales al ‘hipermedia’. Ese ultimo término se refiere a la
estructura que conlleva la interaccion con los usuarios de cualquier tipo de expresion
textual considerada (visual, escrita, sonora o grafica).
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Burgui aborda las potencialidades y puntos débiles de la aplicacion de las nuevas
tecnologias de la informacion a la comunicacién por el desarrollo. Segun lo sostenido por la

autora:

“Como cualquier innovacién, de consecuencias impredecibles, sobre estas nuevas tecnologias
digitales planean luces y sombras. Por una parte permiten el trabajo en red, por otra no evitan que
algunas organizaciones mantengan estructuras piramidales (problema organizativo). Por otra,
facilitan la conexion, pero previamente es necesario activar una serie de codigos de comunicacion
y relacion (problema cultural). Lo digital también puede acabar siendo utilizado para potenciar el
modelo publicitario, jerarquico y unidireccional, escamoteando a la ciudadania el ejercicio de la
democracia. Desde una mirada instrumental pueden seguir perpetuando una vision tecnocéntrica
de la comunicacién, un modelo unidireccional que equipara informacién y comunicacion y deja fuera
los contextos: econdmicos, politicos, sociales, culturales, es decir, las mediaciones.” (Burgui, 2011:
186)

A nivel de comunicacion en el Tercer Sector, esa reflexion se refuerza ademas a la luz de
los nuevos factores que entraron en escena en el contexto espafol, vinculados a
consideraciones de diferente naturaleza: el emerger de una crisis econdmica que ha
repercutido en el hundimiento de los presupuestos destinados a ese sector; la eclosion de
un nuevo sistema comunicativo que pretende juntar la comunicacion tradicional con la digital
(que se denota por el papel imprescindible jugado por los TICs y el uso intensivo de las
RRSS); por ultimo la consideracion de la progresiva e inevitable pérdida de protagonismo de
los mensajes propios de las ONGs, sobre todo en promover sus valores iniciales en pos de

una apropiacion indebida de los valores comunicativos del sector empresarial.

Esa dltima consideracion remite a una reflexion mas global en cuanto a cierta dependencia
estructural del modelo comunicativo de las ONGs en relacion con la comunicacion
empresarial. Ese vinculo a nivel comunicativo (consecuencia de un cierto vacio de base que
siempre acompafié la definicién identitaria de la comunicacién en el Tercer Sector), fue
cambiando de intensidad segun las décadas pero nunca dejo de ser un elemento de base a
tomar en cuenta. Segun cuanto sefiala Waisbord, el paradigma dominante de la CpD desde
los afios '70, se origind con la teoria de la modernizacion que incluia las siguientes iniciativas:
el marketing social; la difusion de innovaciones y cambio de comportamiento, la busqueda
de expansion de la I6gica del marketing, la propuesta de un modelo de intercambio (recursos
por beneficios) y la adaptacion de las tecnologias del marketing comercial a programas para

influenciar el comportamiento voluntario del publico (Waisbord, 2009). Se tratd, en suma, de
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colocar un “producto” en las creencias de la comunidad y contribuir mediante la informacién
sistematica de consumidores a que ese producto era necesario (en el caso de introducir un
producto en concreto). Si bien luego se asistio a la proliferaciéon de modelos de tipo mas bien
participativos (teorias y enfoques participativos), la comunicacion de las ONGs ha convivido
siempre de una forma u otra con el paradigma empresarial, considerando parte de su publico
como consumidores y tratando enfocarse particularmente en la captacion de fondos y socios.
De alguna forma, el emerger de las tecnologias de la informacion, ha reforzado ese aspecto
en muchos casos, como sefialan los especialistas de ese fendbmeno. Sin embargo se asiste
siempre a la coexistencia del factor econdmico y el tecnolégico que, segin como se vayan
modulando entre si a nivel contextual, provocan que una comunicacién resulte dirigirse mas
al marketing o, por lo contrario, mas bien hacia a un modelo de tipo participativo. Respecto

a la compleja relacién entre las ONGs y el modelo empresarial, Nos Aldas sostiene que:

“(...) necesitamos dibujar la complejidad desde la que las ONGD trabajan en cuanto organizaciones
privadas y publicas a un tiempo. Lo que por un lado les da independencia y autonomia de la
administracion publica y del mercado para poder abordar sus objetivos sociales, por otro, debido a
sus modelos de financiacion, hace depender a muchas de ellas de estos sectores, o depender
excesivamente de la publicidad para financiarse. Por tanto, a pesar de ser organismos no lucrativos
movidos por una actitud solidaria hacia objetivos sociales colectivos, la presion de la financiacion a
veces las politicas de estas organizaciones. Los imperativos privados se condicionan en muchos
casos a las responsabilidades colectivas y estas tensiones internas se ven reflejadas
irremediablemente en los discursos que estas organizaciones proyectan” (Nos Aldas, 2009: 116-
117)

Por ultimo, resulta util introducir unas metaforas arquitectonicas propias del socidlogo A.
Giddens y mencionadas por Sampedro (Sampedro, 2000), que se aplican al aspecto de la
opinidn publica y que repercuten a su vez en el sector comunicativo. Giddens se referia a un
‘balcdn o zona delantera’, donde se realizaban los actos publicos y a un ‘patio interior o zona
trasera’ donde se tomaban las decisiones claves y a la que sOlo tienen acceso personas
autorizadas o con cierto estatus social. De alguna forma ‘el patio trasero’ representa aquel
lugar accesible solo a una élite privilegiada que maneja informacion confidencial y muchas
veces comprometedora. En los ultimos afios, se asiste a la progresiva ampliacion de una
zona de ‘patio trasero’ de las ONGs, puesto que al quedar mayormente vinculadas a
intereses econdmicos y empresariales, necesitan ocultar informacion para que no se vea
desvirtuado el mensaje de sostenibilidad y justicia social que promueven publicamente.

Asimismo, el surgimiento reciente de otros actores y movimientos sociales enfocados a una
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comunicacion publica totalmente transparente (por ejemplo el movimiento 15M, Democracia
Real Ya, la Plataforma Antidesahucios, etc.), ha suplantado el papel antes ocupado por
muchas ONGs y ha conectado con las insatisfacciones y reclamos de mayor transparencia
y justicia social de la sociedad civil comprometida con esas causas. Resulta entonces
imprescindible para promover un renovado impulso de los mensajes comunicativos de las
ONGs desde un enfoque de CpD y transformacion social, ampliar su propio ‘balcon’

comunicativo y poder reducir lo mas posible el espacio otorgado al ‘patio trasero’.

1.3.1 Estudio de la opinion publica

Tanto el concepto de ‘balcén’ como el de ‘patio trasero’ a nivel comunicativo, remiten al
estudio sobre la Opinién Publica (en adelante OP). Ese enfoque aborda de forma muy
exhaustiva la transicion del modelo de comunicacion tradicional a la digital mediante el
concepto de Esfera Publica Digital. La nocion de Esfera Publica (en adelante EP) fue
elaborada originalmente por J. Habermas (Escuela de Frankfurt) y hace mencion a un
espacio simbdlico de interaccion interpersonal que se sitla entre el Estado y la esfera
privada de cada individuo y que se generoé histéricamente en la época de la ilustracion. La
EP a la cual hacia referencia Habermas era de tipo burgués, puesto que implicaba la
generacion de una OP independiente de los mandatos del Estado o de la familia, que se
fraguaba en los lugares de encuentro propios de la clase burguesa de esa época: cafés,
salones, clubs de tipo social, artistico o literario, etc. En ese contexto la OP empezé6 a
generarse en cuanto forma de pensamiento critico hacia el Estado, que surge de la reflexion
colectiva de un determinado grupo social y que puede llegar a tener una repercusion a nivel
de planteamiento publico en el ambito politico. Posteriormente, ese tipo de OP asumi6
muchas significaciones a lo largo de los cambios de épocas, segun la disciplina o la
corriente de pensamiento a partir de la cual se abordaba (sociologia, filosofia,
comunicacion, etc.). En ese estudio haré mencion al enfoque utilizado por Sampedro que
analiza la OP desde el punto de vista del “ejercicio del poder y los modelos de democracia”.
En Opinion publica y democracia deliberativa (Sampedro, 2000), este autor diferencia
claramente entre una OP agregada y una OP discursiva. Esas mismas definiciones remiten
a modelos de democracia que se identifican respectivamente con: la democracia
representativa y la democracia deliberativa. La OP agregada reune la simple adicion de
opiniones singulares que se recogen a traves del voto electoral o el sondeo estadistico y

gue son fuertemente influenciadas por los medios de comunicacion. Urnas, sondeos y
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medios, son ademas los factores que definen la democracia representativa. En ese sentido
se considera que la OP agregada ya esta previamente determinada por el interés propio de
cada uno y es relativamente inmutable. La OP discursiva por otro lado, se define como el
proceso dialdgico a través del cual las multitudes (es decir el conjunto de puntos de vista
individuales de la sociedad civil), logran producir interaccion discursiva y llegar a un
consenso acerca de determinadas tematicas. Ese tipo de OP se identifica con el modelo
politico de la democracia deliberativa (analizado en clave utopista por parte de Sampedro),
gue se conforma a medida de que se pone en practica de forma autentica el derecho
ciudadano de intervenir en la sociedad a traveés de sus acciones y opiniones. A traves del
concepto de OP discursiva, Sampedro considera la EP como el conjunto de actores sociales
“subidos al escenario” de la sociedad civil y desde donde se puede desarrollar una opiniéon
publica que influya en las agendas politica y comunicativas dominantes. Asimismo se
distingue entre en una EP central y una EP periférica. Desde el punto de vista comunicativo,
la EP central representa simbdlicamente el lugar donde la sociedad civil se representa
dentro de una serie de valores y caracteristicas comunes y engloba la informacion
proporcionada por todos los medios de comunicacion mas convencionales (los grandes
medios de comunicacidn, empresas, instituciones, partidos, etc.). Mientras la OP agregada
esta vinculada a la EP central, la EP periférica se vincula a la OP discursiva, puesto que en
ella predomina la modalidad de comunicacion horizontal, interactiva, abierta a la dimension
dialogica, al disenso o la innovacion. La EP periférica entonces se puede identificar como
aquellos espacios mas alternativos, “suburbanos”, limitrofes y marginales (desde el punto
de vista del centro de una esfera que representa la EP central), en donde se produce un
tipo de conocimiento por fuera de los pardmetros convencionales. Sin embargo, no se
definen esas esferas como dos mundos separados, se supone gue interactian y que tienen
gue participar la una en el conocimiento de la otra pudiendo retro-alimentarse mutuamente

(de cara a la EP periférica es un contacto necesario para evitar el aislamiento social).

Las ONGs en tanto organizaciones pertenecientes al Tercer Sector, se vinculan por
definicion a una EP periférica y se mueven el ambito de una OP discursiva. Sin embargo
hay que evaluar la aparicion de un ulterior matiz a nivel de EP: mediante la irrupcion de las
tecnologias digitales a nivel de medios de comunicaciones y las nuevas posibilidades de
interacciones que esas producen entre los actores sociales, se asiste al desarrollo de una
Esfera Publica Digital. Ese ultimo concepto se refiere a un espacio simbolico entre

individuos que se genera segun la logica y los intersticios generados por la nueva era digital.
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Esos cambios proporcionaron el desarrollo de una estrategia de comunicacion diferente, al
presentar un potencial comunicativo de tipo mas interactivo, participativo y deliberativo
(considerando que los debates van transformando las opiniones de los actores que

participan).

En ese sentido, hay varios elementos que coinciden entre el nuevo modelo de comunicacion
en el Tercer Sector y las reflexiones propuestas para el modelo comunicativo de la EP
periférica. Sin embargo, mediante la aparicion de las tecnologias digitales, esos organismos
en algunos casos se estadn acercando cada vez mas a una OP de tipo agregado, si bien se
supone gque el resultado deberia darse a la inversa (puesto que los TICs deberian generar
mas debate, deliberacion y una OP mas discursiva). Esa consideracién se vincula a la
observacion que segun sus tamafios y amplitud de contactos, las organizaciones del Tercer
Sector son expresiones de la sociedad civil que pueden ser mas 0 menos institucionales o
informales (es decir pueden pertenecer tanto a la EP central como periférica). Por eso
mismo es interesante poder abordar diferentes casos de estudio que contemplen ONGs
con diferentes caracteristicas y observar como la estrategia comunicacional va variando en
funcion de su posicionamiento desde la EP central (méas vinculada a los poderes
econdémicos, politicos dominantes y a los mass media) hasta la EP periférica (propia de los
espacios mas independientes e informales). En el caso de las ONGs que se analizaran en
la segunda parte de este TFM, se podra notar como emergen factores diferenciales en

cuanto a la comunicacion que se desarrolla segun:

1. la diversidad de los actores y su nivel de institucionalidad y relevancia, conllevando

una mayor o menor visibilizacién de los reclamos puestos en acto;

2. las mayores capacidades econdmicas de esas asociaciones tienen una repercusion
inmediata en la posibilidad de desarrollar una comunicacién mas profesionalizada,

estratégica y enlazada con las nuevas tecnologias de la informacion digital;

3. la capacidad de interaccién entre esferas se ve fomentada a todos los niveles, siendo
una caracteristica que las ONGs con menos recursos saben aprovechar bien a nivel
de sinergias con otras esferas publicas periféricas y colaboracion puntual con las

centrales.

De alguna forma, gracias a la aparicion de la EP digital, las ONGs se encuentran en un

momento histérico en el que pueden incidir de forma diferente tanto en la OP discursiva a
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través de la EP periférica, como en la OP agregada mediante la apropiacion de espacios y
codigos propios de la OP central. Una de la finalidad de la presente investigacion es
propiamente poder verificar esas propuestas mediante la parte del estudio de casos

concretos.

Por ultimo, no se puede desdefar que hay elementos que coinciden entre el nuevo modelo
de comunicacién en el Tercer Sector propiciado para Mari de “Educacion para el desarrollo
y Cambio Social™ (Mari, 2011) y las reflexiones propuestas por el modelo comunicativo de
la EP periférica. Es interesante notar los paralelismos que se generan con los modelos de
poder descritos por Sampedro, puesto que se ve reflejada la misma sucesion de etapas, si
bien bajo nombres diferentes y con contenidos distintos segun la especificidad del contexto
analizado. De alguna forma si bien son propuestas que vienen de dos enfoques diferentes,
apuntan a cuestiones similares muy relevantes. Pero Mari, al mencionar la era del “Nuevo
Orden Mundial Globalizado” y su “Nueva infraestructura de la Comunicacién” (Mari, 2011),
introduce la necesidad de considerar las nuevas tecnologias de la informacion como un
necesario soporte que involucra tanto el desarrollo de la EP (que se va convirtiendo en EP
digital), como la comunicacién propia del Tercer Sector. Las ONGs tienen que incluir esa
herramienta fundamental y complementaria para impulsar una comunicacion para el
desarrollo y el cambio social. En relacidon con esa hipotesis es interesante mencionar un
pensamiento que viene de relativamente lejos. Al principio de los afios ‘90 dos de los
grandes tedricos de la OP y de la EP, Chomsky y Herman, observaron que ese cambio

conllevaria un nivel de potencial altisimo:

“Mientras se han producidos importantes cambios estructurales en la centralizacion y fortalecimiento
del sistema de propaganda, han surgido fuerzas opuestas con potencial para un acceso mayor. El
surgimiento d las comunicaciones por cable y por satélite, que inicialmente han sido captadas y
dominadas por intereses comerciales, ha debilitado el poder del oligopolio de la red de
comunicaciones y conserva potencial para reforzar el acceso de los grupos locales” (Chomsky y
Herman, 1990: 354).

En tiempos mas recientes, esas consideraciones se ven reforzadas en el contexto actual,

por parte de Manuel Castells:

“Hoy el desarrollo social esta determinado por la capacidad de establecer una interaccion sinérgica

4 Mencionado anteriormente en el § 1.2.a.
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entre la innovacion tecnoldgica y los valores humanos, lo cual conduce a un conjunto nuevo de
organizaciones e instituciones que crean bucles de retroalimentacion positiva entre la productividad,
la flexibilidad, la solidaridad, la rendicion, la participacion y la rendicién de cuentas, en un nuevo
modelo de desarrollo que podria ser social y ambientalmente sostenible” (Castells, 2009: 1284)

1.3.2 Periodismo vinculado a la comunicacién transformadora en las ONGs

En “Recuperando la esencia: las ONGD como agentes de comunicaciéon para el cambio
social” (Santolino, 2010), la autora plantea un conjunto de reflexiones que analizan la
evolucion de la comunicacion en el Tercer Sector desde el informe MacBride® hasta la
llegada de la era de la comunicacion digital y sus consecuencias en ese ambito. A nivel mas
global, Santolino retoma temas tan centrales como la adherencia o no a los cédigos de
conductas de la comunicacion en las ONGs y la cuestion central de la apropiacion por su
parte de un modelo comunicativo dominante proprio del marketing (mediacéntrico,
unidireccional, finalizado a la captacion de socios y fondos). Su andlisis critica la falta de
una identidad comunicativa propia de las ONGs y les anima a incentivarla mediante la
propuesta de una mayor inclusién de los colectivos afectados y un nivel real de
empoderamiento de las ONGs locales también. Sin embargo, esa autora, cuyo recorrido
profesional retne periodismo, comunicacién social en el Tercer Sector y vinculacion al
activismo internacionalista, plantea unas lineas directrices a seguir para proporcionar un
cambio sustancial en esa modalidad comunicativa. Asimismo, esta autora subraya los
factores de cambio de la época contemporanea, como la crisis de los medios de
comunicacion tradicionales y un renovado protagonismo asumido por cierto paises del Sur
en la reivindicacion de un paradigma de desarrollo alternativo en el escenario internacional.
En ese contexto de cambio, Santolino propone una resignificacion de la ONGs como
“‘agentes de comunicacion por cambio social” que se apropien de las estrategias
comunicativas dirigidas a la “eficacia cultural” (concepto anteriormente mencionado
elaborado por Nos Aldas), mediante la reapropiaciéon de mensajes propios de la EdP
(generar sentido critico en sujetos educados para ser creativos, participantes y autbnomos)

y que cuenten con los mensajes novedosos propiciados por los paises del Sur. En ese

5 El Informe MacBride es un documento impulsado por la UNESCO y publicado en 1980, cuya finalidad era
analizar las problematicas recurrentes en la comunicacion de masas y tratar sugerir un nuevo tipo de orden
comunicacional con el enfoque puesto en la promocion de la paz y del desarrollo humano. Sin embargo, ha
sido un documento muy controvertido en el ambito de la comunicacion para el desarrollo. Se prevé abordar
un estudio mas profundizado posteriormente, puesto que el analisis de su desarrollo y ciertas contradicciones
detectadas en su planteamiento exceden el alcance del presente trabajo.
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sentido, sostiene esta autora que las nuevas tecnologias de la informacién pueden ayudar
en ese @mbito ampliando espacios de intervencion y colaborando proactivamente en esa
nueva resignificacion de la comunicacion. De la misma forma, Santolino sefiala también el
papel fundamental que sigue manteniendo el rol de la comunicacion offline y la necesidad
de que las dos estrategias vayan cooperando para poder alcanzar los mejores resultados.
Segun lo sostenido por Santolino:

“La red social de internet nos puede servir como referencia a la hora de pensar en como gestionar
la comunicacion: socios, voluntarios, simpatizantes e incluso los destinatarios de los programas en
el Sur pueden opinar sobre ellos, expresar sus inquietudes o poner a disposicién sus propias redes
0 potencialidades. Pero si las nuevas tecnologias pueden ayudar y cambiar radicalmente a las
organizaciones, el camino equivocado es intentar saltar del boletin interno de rendicién de cuentas
0 estrictamente promocional, a la web 2.0, o pretender incentivar sélo la participacion virtual
creyendo que resultara menos compleja o problematica que la real. Hay que pensar en ONG-redes,
pero no solo en y para la red (...). La sinceridad cuando se manejan temas sensibles cotiza alto en
la red, pero no més que en la calle. Como ya hemos visto, la necesidad de fondos, de mostrar una
gestién econémica eficaz, o avances en la reduccion de los indices de pobreza y desigualdad no
puede ocultar los errores, las dificultades y los conflictos, es decir, aquellos aspectos que dotan de
una extraordinaria complejidad ética y técnica al trabajo de cooperacién y que cualquier donante

minimamente informado deberia conocer. ” (Santolino, 2010: 245-246)

La definicién de los cinco enfoques principales en las propuestas alternativas que proponen
una CpD (aqui enumeradas con las letras por a, b, c, d, e), tiene como finalidad la posibilidad
de analizar de forma mas profundizada las tipologias de estrategias dominantes de
comunicacion de las ONGs escogidas (tercer capitulo). Entre todas las perspectivas arriba
mencionadas, en la presente investigacion se retomara de forma mas central el enfoque de
EpD aungue no se descartara acompafar el andlisis con los aportes de otros enfoques que

hemos seleccionado y resumimos a continuacion:

1. Opiniébn Publica, considerado los paralelismos existentes que se acaban de

mencionar;

2. Periodismo vinculado a la comunicacion transformadora en las ONGs, cuya
propuesta final apunta a la inclusion de un mayor nivel de EpD en la comunicacion
de las ONGS;

3. Perspectiva de la filosofia, la publicidad y el marketing en lo que concierne el enfoque

de la eficacia de la comunicacion introducido por Nos Aldas;
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4. Paradigma del Cambio Social (cuyos pilares se asemejan mucho al enfoque del
EpD), ser& igualmente subyacente a la investigacion, si bien dirigido al sector de las

ONGs directamente.

1.4 La crisis migratoria actual y el potencial comunicativo

(¢desaprovechado?) de las ONGs

A lo largo del ultimo bienio, se asiste exponencialmente a un empeoramiento de la crisis
migratoria, la cual esta llevando a decenas de miles de personas hacia las fronteras de
Europa en busqueda de proteccion y asilo politico. EI mismo comisario de Migracion y
Asuntos Internos europeo, Dimitris Avramopoulos, admitié en agosto 2015 que "el mundo
se enfrenta a la peor crisis de refugiados desde la Segunda Guerra Mundial" y matiz6 que
en especial en Europa estan llegando "grandes flujos" de personas refugiadas®. Este
fendmeno ha sido definido en términos de un “éxodo sin precedentes” (CEAR, 2016) al cual

los paises de la UE contestaron de forma inesperada.

“A lo largo de 2015 la apuesta politica por el cierre de las fronteras europeas a las personas
merecedoras de proteccién internacional se intensificé mas que nunca como respuesta al aumento
de su llegada. (...) A pesar de que la UE se ha empefiado en lanzar un mensaje de invasion y
desbordamiento con el fin de justificar la aplicacién de politicas de externalizaciéon y cierre de
fronteras, solo llegaron un millon de las cerca de veinte millones de personas refugiadas en el

mundo, numero que representa apenas el 0,2% de la poblacion europea” (CEAR, 2016: 44-45)

Esa dramética situacion empez06 a visibilizarse por parte de los medios con la Guerra Civil
de Siria (2011) y se ha agudizado en los ultimos dos afios como consecuencia, no solo del
recrudecimiento del conflicto sirio, sino también por la huida masiva de muchas otras
poblaciones que provienen de paises en donde son victimas de las violaciones de DDHH
de diferentes naturalezas. Algunos ejemplos incluyen: vivir en un pais que esta en conflicto
armado; sufrir persecuciones por su orientacion religiosa, de género o sexual; vivir en un
nivel de pobreza constante y extremada; habitar en paises que sufren las dramaticas
consecuencias destructivas del cambio climético; entre muchos otros. El ndmero de

personas refugiadas registrado por el Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los

6 Bruselas advierte de que la crisis migratoria afecta al "conjunto de Europa". (14 de agosto de 2015).
Europapress.  Disponile  en:  http://www.europapress.es/internacional/noticia-bruselas-advierte-crisis-
migratoria-afecta-conjunto-europa-20150814140051.html [consultado el 02/02/1917]
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Refugiados (ACNUR), incluyendo a los desplazados internos, se elevo a 65 millones de
personas, alcanzando una cifra récord desde la Segunda Guerra Mundial. Siempre segun
los datos oficiales de ACNUR y de la Organizacion Internacional para las Migraciones
(OIM), la mayoria de personas en transito provienen de Siria, Afganistan, Eritrea, Nigeria,
Albania, Pakistan, Somalia, Irak, Sudan, Gambia, Egipto, Marruecos, India, Nepal, Butan,
Sri Lanka y Bangladés (ACNUR, 2015). Esta crisis sin precedentes ha puesto en evidencia
la profunda disparidad entre la urgencia que requiere tratar este asunto y la lentitud y poca
eficacia de las medidas impulsadas desde la UE y Espafia en particular. Un claro ejemplo
de esa situacion a nivel europeo fue el caso de la reparticion de la cuota de refugiados
puesta en acto como forma supuestamente paliativa y de soporte para repartir de forma
mas equitativa las decenas de miles de personas migrantes que piden asilo en Europa
desde 2015 y cuyo numero sigue aumentando vertiginosamente. Ese caso puso de relieve
el abismo entre la alarmante urgencia de ese asunto y la lentitud y deficiencia de las
medidas impulsadas desde la UE al respecto. Asimismo, ha vuelto a subrayar las
contradicciones propias de cada pais europeo (reflejadas luego a nivel de politica
comunitaria), ante el tema de coémo gestionar la inmigracién sin ampararse en los
tradicionales argumentos de “presiones migratorias” o el “efecto llamada” para poder
escatimar responsabilidades. Por ultimo, no se puede evitar mencionar el tragico epilogo
de todas esas medidas, puesto que la solucion final de los 28 miembros de la UE fue sellar
un acuerdo con Turquia para que todos los inmigrantes llegados después del 20 de marzo
de 2016 a paises europeos sean devueltos a Turquia con la condicion de que no tengan
derecho a proteccion internacional a cambio de una recompensa econdémica hacia ese pais.
Esa decision se tomé sin considerar que las personas que llegan a paises europeos (y
sobre todo a Italia y Grecia) muchas veces son sometidas a un procedimiento de urgencia
gue no permite detectar sus reales exigencias, y se excluyen brutalmente de esa forma a
los inmigrantes econémicos que muchas veces no tienen opciones seguras de volver a su
pais. Todo eso sin contar el estatus discutible de Turquia en cuanto a su definicion técnica
de “tercer pais seguro”, segun ha sostenido con fuerza Amnistia Internacional en su
manifiesto “Turquia: Las devoluciones ilegales y en masa de personas refugiadas sirias

ponen de manifiesto los fatidicos defectos del acuerdo entre la UE y Turquia™’.

7 Para leer el manifiesto completo: https://www.amnesty.org/es/latest/news/2016/04/turkey-illegal-mass-
returns-of-syrian-refugees-expose-fatal-flaws-in-eu-turkey-deal/
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A nivel local por ejemplo, es llamativo el caso del Gobierno espafiol que frente al aumento
de la llegada masiva de inmigrantes subsaharianos y sirios ha aprobado la muy cuestionada
Ley de Seguridad Ciudadana (julio 2014). En los meses anteriores a su aprobacion
definitiva, los organismos internacionales expresaron en diferentes modalidades e
intensidades sus reticencias respecto a la posible legalizacion de las “devoluciones en
calientes”. Esos llamamientos se produjeron a un nivel puramente discursivo (sin la
posterior implementacion de medidas concretas), lo cual es sorprendente considerando que
la enmienda del PP viola varios tratados europeos y acuerdos internacionales como son: la
Ley de Asilo, la Convencion de Ginebra, el Estatuto de los refugiados de la ONU, la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos y las normativas europeas vinculadas al
compromiso con los inmigrantes y el cumplimento de los derechos humanos. Pero pueden
marcar un punto bisagra para futuras acciones mas contundentes dirigidas a minar la

politica de obstaculizacion de la inmigracién puesta en acto por el Gobierno.

Es a partir de esa dramatica “ausencia” del Estado que las ONGs tienen el poder de
intervenir y construir una comunicacion que permita poder denunciar y mejorar la tragica
situacion que esté viviendo con cada vez mas frecuencia el colectivo migrante en el suelo
espafol y europeo. Para ese fin, las ONGs tiene dos objetivos focales que perseguir: la
incidencia politica por un lado, con la finalidad de reclamar al Estado sus responsabilidades
incumplidas; y la ayuda directa por otro lado, proporcionada a los colectivos vulnerables
gue se encuentran en situacion de desamparo en el territorio espafiol. De cara a la urgencia
y gravedad de esa situacion y, considerando que el papel de las ONGs se hace mas crucial
y relevante en situaciones de crisis mas excepcionales, mediante este TFM se pretende
poder averiguar la valia y la actuacién de las ONGs dedicadas a esas tematica en esa
circunstancia coyuntural. La crisis migratoria actual representa un momento apto para poder
evaluar las herramientas comunicativas el proceder y la calidad de las actuaciones
mediaticas de las ONGs, en un momento en donde mas se requiere de esas organizaciones

su intervencion.
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2. METODOLOGIA APLICADA A LA INVESTIGACION

2.1 Metodologia

A nivel metodologico se planted recurrir a diferentes tipos de herramientas o técnicas de
investigacion para poder entender la comunicacion en las ONGs desde una perspectiva
amplia e integral. Por un lado, se realizaron una serie de entrevistas cualitativas en
profundidad semiestructuradas dirigidas a los encargados de comunicacion de las ONGs
escogidas®. Mediante el guién de la entrevista y la interrelaciéon conversacional se buscé
comprender varios factores: el papel ocupado por la persona a cargo de esa posicion; el
plan de comunicacién de la entidad en cuestidn; la transicion de la comunicacion tradicional
a la digital; las RRSS mas utilizadas; preguntas abiertas sobre el alcance real de la
comunicacion digital como inductor de un cambio en la comunicacion del Tercer Sector (su

potencial para configurarse como una CpD).

Por otro lado, a nivel cuantitativo, se llevé a cabo un andlisis comparado de los movimientos
y actividades de las RRSS mas utilizadas por esas asociaciones (Facebook y Twitter) a lo
largo de dos semanas (desde el 13 hasta el 26 de junio de 2016), para profundizar y
observar las estrategias de comunicacion tanto a nivel tematico como a nivel interactivo®.
El periodo de andlisis se decidi6 en funcién de varias consideraciones: el alto nivel de
actividad de las ONGs en junio; la correspondencia con algunos dias particularmente
relevantes para analizar la interaccién en la RRSS (13 de junio campana “Refugio por
Derecho™?, 20 junio Dia Mundial del Refugiado); la relacion de esas fechas con la mayoria
de las entrevistas en profundidad llevadas a cabo en ese periodo. La eleccién de dos
semanas fue una medida aproximada para el andlisis de la movilidad en RRSS que, si bien
resulta acotada en el tiempo, se considera una ‘prueba-test’ suficiente para un primer nivel
de investigacion (a nivel de TFM, puesto que ya no seria suficiente por una tesis doctoral).
Ademas es cierto que por el nivel de movilidad actual de las RRSS diario, esa primera

8 | as entrevistas se grabaron y transcribieron. Sin embargo, es un material confidencial que podria llegar a
ser disponible solo bajo acuerdo con el entrevistado. En el capitulo tres cito parte de esas entrevistas, y cada
cita ha sido previamente acordada con el entrevistado para su publicacion.

9 En la parte cuantitativa no se analizo la actividad en red de EAPN. Si bien sus cuentas son muy activas se
considerd que por su naturaleza de plataforma que reine 54 ONGs, su tipo de publicacion no se podia
comparar de forma efectiva con todos los demas casos que si tienen una comunicacion Gnicamente desde su
propio espacio identitario (EAPN por su naturaleza tiene a su vez que dar voz a los eventos y noticias propios
de todas las ONGs que reune).

10 CONGDE, 13/04/16: “Manifiesto Refugio por Derecho”. Disponible en:
https://coordinadoraongd.org/2016/05/manifiesto-refugio-derecho/
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aproximacion temporal permiti6 abordar el argumento de forma convenientemente

completa (considerando que las RRSS tienen una actividad frenética sobre un corto plazo).
Se busco de esa forma analizar un conjunto de cuestiones que tienen que ver con:

1. los contenidos mas difundidos y frecuentes, como: informacion general, mensajes
mas autorreferenciales (actividades y logros propios de las ONGSs), estrategias de
captacion de socios, recoleccion de firmas, temas mas vinculados a la sensibilizacion

o la incidencia, entre otros;

2. el nivel de interactividad que se genera en las RRSS, es decir en qué medida los
usuarios concuerdan con esos contenidos (“me gusta” de Facebook o numero de
followers y “favorito” de Twitter), se quiere compartir el mensaje en su propia cuenta
para darle mayor difusion (“compartir’ de Facebook o retwittear de Twitter); o se
produce un nivel de interaccion mas profundo entre usuarios (mediante un
comentario en el caso de Facebook o una mencion en Twitter). Por lo cual se
analizaron diferentes niveles de interaccion utilizando las variables de adhesion vs
viralidad, mediante las comparaciones de: like vs compartir vsS comentarios
(Facebook); like vs retweet vs mencion (Twitter). La comparacion de esas variables
se inspira en la metodologia aplicada a un trabajo de investigacion previo sobre las

RRSS publicado recientemente (Sadaba y Barranquero, 2017).

Por ultimo, se contempld el analisis empirico con una tercera técnica metodolégica que
finalmente no fue aplicada al conjunto de los casos escogidos por cuestiones de
limitaciones temporales, pero que se encuentra entre los documentos anexos en el presente
TFM. Se trata de un ejercicio de analisis multimodal de la pagina web aplicado al caso de
tres organizaciones de distinto tamafio y caracteristicas, dedicadas a los migrantes en
Espafia (ACNUR Espafia, CEAR, SOS Racismo Madrid). Ese analisis resulto Gtil para que
se pueda tener presente una tercera técnica que integre el analisis textual y visual (y las
mutuas interacciones) de las paginas web para analizar la hipertextualidad propia de ese
tipo de modalidad comunicativa. La finalidad ultima de la triangulacion metodolégica apunta
a permitir analizar ese fendmeno desde un enfoque multidimensional, considerado como el
mas adecuado para la observacion de la multiplicidad de factores inherentes a la
comunicacion tradicional y en especial forma a la irrupcion de la comunicacién digital (en
donde los factores visual, hipertextual e interactivo conllevan una mayor combinacion de

variables para analizar).
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2.2 Muestreo: ONGs!! escogidas??

Para poder estudiar ese fendmeno desde el punto de vista de la investigacion social
aplicada, se acoto la seleccion de las ONGs consideradas como casos de estudio segun
un muestreo cualitativo basado en las variables que se mencionan a continuaciéon. Se busco
identificar las asociaciones que representan “tipos ideales” con determinadas variables

caracteristicas y distintas entre si:

1) Su mayor o menor nivel de ‘institucionalidad’, es decir considerar un conjunto de
factores que determinan el nivel de reconocimiento por parte del Estado y el sector
privado de esas organizaciones (su posicionamiento en relacion con la EP central).
Si bien a nivel de marco legal-juridico todas ONGs se incorporan globalmente en el
régimen de las organizaciones del Sector Sin Fines de Lucro, presentan diferencias
notables entre si desde el punto de vista de la amplitud de su intervencion. Eso se
puede entender observando: su nivel de descentralizacion, si tienen al menos una
red a nivel nacional (todas la tienen en el suelo espafiol a excepcién de SOS Racismo
Madrid que hace parte de una Federacion y es el inico caso de ONG de intervencién
local que se estudid); la pertenencia a una marca internacional reconocida y
difundida a nivel mundial (como es el caso de Al, Céritas, MdM SCE); el nivel de
legitimacion que gozan a nivel de Estado, mercado y sociedad civil (siendo de alguna
forma directamente proporcional los casos de ONGs de marca internacional con una

mayor legitimacion a nivel nacional).

2) El tamafio y los recursos economicos de la ONG analizada: si se trata de una
organizacion grande o mas bien de una entidad pequefia. En funcién de su mayor o
menor cantidad de trabajadores e ingresos tendra una capacidad mayor o0 menor para
implementar determinados mecanismos comunicativos. Asimismo, las ONGs tienen
diferentes porcentajes de personas que trabajan voluntariamente sin percibir una

remuneracion. Entre las entidades analizadas, por ejemplo, hay casos diferentes

11 Con el fin de facilitar la denominacién del conjunto de los casos escogidos se habla en término de ONGs a
nivel general. Sin embargo, se precisa destacar que algunos entre ellos tienes otro tipo de definicién formal,
respectivamente: confederacion oficial de las entidades de accion caritativa y social de la Iglesia catdlica en
Espafia (Céritas); asociacion (MdM y Sos Racismo Madrid); plataforma (EAPN).

12 | as caracteristicas de las ONGs toman como referencia algunas de las definiciones presentes en Willet
Peter (2012).
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entre si: SOS Racismo Madrid por ejemplo esta Unicamente compuesta por
voluntarios, pero también las ONGs de tamafio mucho mayor y con un gran nimero

de asalariados (como Al o Céritas) tienen un altisimo porcentaje de voluntarios.

3) El método predominante de intervencion. El Banco Mundial distingue dos tipos de
ONGs: las operativas y las de camparfias'®. Las primeras corresponden con aquellas
organizaciones que se dedican principalmente a la intervencion a nivel local mediante
proyectos en los contextos locales en donde actian. Las segundas se refieren a las
ONGs cuya principal mision busca promover una causa especifica mediante la
gestion de campafias de sensibilizacion para poder llegar a crear un nivel de
incidencia politica a nivel nacional o internacional. Sin embargo, esas dos
definiciones resultan un poco limitadas cuando se considera que muchas ONGs de
nivel internacional cubren ambos papeles (manteniendo proyectos en el terreno y

moviendo camparfias de sensibilizacién a grande escala al mismo tiempo).

4) Las causas mas especificas que persiguen. En ese caso el listado de las ONGs que
se analizaron se divide entre aquellas asociaciones que tratan de forma especifica
el tema migratorio (ACCEM, CEAR, SOS Racismo Madrid) y las que se ocupan
tangencialmente de esa temética con mucha profundidad, pero que a nivel general
estan centradas en tematicas mas globales: Al Espafa, Caritas Espafia, EAPN

Espafia, MdM Espafa, SCE Espafa.

5) Por dltimo, si bien menos relevante en las elecciones escogida, esta el aspecto del
nivel de posicionamiento ideolégico. Por lo general las ONGs se dividen en religiosas
o aconfesionales, segun si se mueven por una motivacion religiosa (o al interior de
un contexto religioso) o se declaran laicas, posicionandose a nivel de intervencién
Unicamente basada en principios del desarrollo. Las ONGs pueden a veces
declararse apartidistas para desmarcar cualquier tipo de pertenencia politica de
origen. Sin embargo, en la presente investigacion la Unica asociacion religiosa que
se tomo en cuenta para el analisis es representada por Caritas Espafa, mientras la

mayoria se definen como aconfesionales y apartidistas.

Las variables mencionadas resultan imprescindibles dado que influyen directamente en el

desarrollo del sector comunicativo en cada caso determinado. Por lo general, se asiste a

13 World Bank Criteria defining NGO:
http://web.archive.org/web/20070621135344/http://docs.lib.duke.edu/igo/quides/ngo/define.htm
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un mayor nivel de “profesionalizacidon” y especializacion de ese sector en las grandes ONGs
puesto que cuentan con un departamento especifico de comunicacion y mayores recursos.
Las ONGs mas pequefias, en cambio, suelen tener una menor posibilidad de discernir los
sectores a los cuales se dedican a nivel organizativo. Sin embargo, el analisis realizado
proporciona resultados diferentes en cuanto a la naturaleza de los objetivos
comunicacionales especificos abordados por las ONGs, de alguna forma esos ultimos son
independientes de su tamafio y tienen mas relacion con la posicion ideolégica o la

metodologia propia en el ambito comunicacional de cada ONG analizada.

En la Tabla 1 se sistematiza informacion acerca de las organizaciones estudiadas tales
como: afo de creacion, tipo de entidad, amplitud territorial, identidad digital, causa social

principal perseguida y nombre y cargo de la persona entrevistada.
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CARACTERISTICA ENTREVISTAD PRESENCIA DIGITAL

S ASOCIACION
Definicién: ONG

operativa vy
campafas

Aflo Nacimiento: 1991

Intervencion: Nacional

O

Maria Tejada
Responsable
Area
Campafas
Comunicacion

del
de

y

\Web: http://www.accem.es/es

Facebook: Accem (organizacion sin animo de lucro)
Twitter: @Accem_ong

Youtube: https://www.youtube.com/user/refugiadosenelcine

RSS: http://www.accem.es/es/rss

ASUNTOS
SOCIALES

TRATADOS

Inmigrantes, exiliados y
personas en riesgo
exclusién social

Definicién: ONG

AMNISTIA
INTERNACIONA
L ESPANA (Al

Tipo: campafas
Afio Nacimiento: 1961

Intervencion: Nacional

Carmen Lopez
Responsable
Medios
Comunicacion

de

\Web: https://www.es.amnesty.org/

Twitter: @amnistiaespana

Instagram: https://www.instagram.com/amnistiaespana/
Youtube: https://www.youtube.com/c/amnistiaespana

Defensa DDHH: se
evalu6 el caso de los
inmigrantes

Definicion:
confederacion  oficial
de las entidades de
caritativa y
de la Iglesia
catolica en Espafia

operativa vy
campafas

Aflo Nacimiento: 1897
Intervencion: Nacional

Natalia Peiro
Directora
comunicacion

de

\Web: http://www.Caritas.es/

Facebook: Caritas

Twitter: @_CARITAS

Youtube: https://www.youtube.com/user/Caritasespanola

Grupos sociales en
situacion de
precariedad ylo

exclusion social.

34


http://www.accem.es/es
https://www.youtube.com/user/refugiadosenelcine
http://www.accem.es/es/rss
https://www.es.amnesty.org/
https://www.instagram.com/amnistiaespana/
https://www.youtube.com/c/amnistiaespana
https://www.youtube.com/user/caritasespanola
https://www.youtube.com/user/caritasespanola
https://www.youtube.com/user/caritasespanola

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos

NOMBRE Y

CARACTERISTICA

S ASOCIACION
CEAR ESPANA

operativa y

Ao Nacimiento: 1979

Intervencion: Nacional

RESPONSABLE
ENTREVISTAD
@)

Ricardo Cana
Responsable
comunicacion
digital

de
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PRESENCIA DIGITAL

\Web: https://www.cear.es/
Facebook: CEAR(Organizacién sin animo de lucro)

Twitter: @ CEARefugio

Youtube:
https://www.youtube.com/channel/lUCNhoiQgfZsmzkg85LdCQ5Xw?featur

e=watch

ASUNTOS
SOCIALES
TRATADOS

Refugiados politicos

=N S NN D efinicion:  Plataforma

(54 entidades que
luchan contra la
pobreza)

Jonas Candalija

\Web: http://www.eapn.es/
Facebook: EAPN - Espafa
Twitter: @EAPNes

Pobreza y exclusion

MEDICOS DEL
MUNDO (MDM)

Tipo: campafas llzrees.r?é):sable de Youtube: https://www.youtube.com/user/EAPNes social
Afo Nacimiento: 1991
(refundada en el 2004)
Intervencion: nacional
::r)](e;znlgln%ril(:engsomamon .'Iz.ztﬁifmer de \Web: https://www.medicosdelmundo.org/ zzgescholgsla Sa;?goﬂgrsa
P Comunicacion Facebook: Médicos del Mundo Espafia . ecialmentep ara;
operativa Online Twitter: @MedicosdelMundo a Eellas ue vivenp en
campaﬁasp y Youtube: https://www.youtube.com/user/MedicosdelMundo si(t]uacién q de pobreza
(También Res inequidad de género y

Afo Nacimiento: 1990

entrevistado como:
miembro fundador

de MasTlIcable)

http://www.medicosdelmundo.org/index.php/mod.conts/mem.rss/t.N%2CE

exclusion social o son
victimas  de crisis
humanas.
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CARACTERISTICA ENTREVISTAD

S ASOCIACION @)

SAVE
CHILDREN
ESPANA (SCE)

== |Definici6n: ONG

Tipo:  operativa vy
campafas

Clara Avila

Afno Nacimiento: 1991 e

Intervencion:
Internacional

de

Contenido Digital
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PRESENCIA DIGITAL

Web: https://www.savethechildren.es

Facebook: Save the Children

Twitter: @SaveChildrenEs

Instagram: https://www.instagram.com/savethechildren_es/

Youtube: https://www.youtube.com/user/SavetChildren

Google+: https://plus.google.com/+SavetheChildrenEspa%C3%B1a/posts

ASUNTOS
SOCIALES
TRATADOS

Derechos de los nifios y
ninas

Definicién: Asociacion
(solo voluntarios)

SOS RACISMO
MADRID (SOS)
Tipo: campafias Coordinador
equipo

Afno Nacimiento: 1992 L
comunicacion

Intervencion: local

Fernando Remiro

del
de

\Web: http://www.sosracismomadrid.es/web/

Facebook: Sos Racismo Madrid. Organizacion sin animo de lucro (ONG)
Twitter: @sosracismomad

Youtube: https://www.youtube.com/c/sosracismomadridperfiloficial

RSS: http://www.sosracismomadrid.es/web/feed/

Combatir xenofobia,
racismo y delitos de
odio

Tabla 1. Organizaciones analizadas (elaboracion propia)

36


https://www.savethechildren.es/
https://www.instagram.com/savethechildren_es/
https://www.youtube.com/user/SavetChildren
https://plus.google.com/+SavetheChildrenEspaña/posts
http://www.sosracismomadrid.es/web/
https://www.youtube.com/c/sosracismomadridperfiloficial
http://www.sosracismomadrid.es/web/feed/

Universidad

REY J uan CH_I"IGS Master en Comunicacion, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16
Facultad de Ciencias de la Comunicacién Autor: Marta Mariasole Raimondi
Universidad Rey Juan Carlos Director de tesis: Igor Sédaba Rodriguez

2.3 Trabajo de campo

El trabajo de campo consistid, una vez seleccionadas las ONGs y elaborado el guion de la
entrevista, en la efectiva posibilidad de entrar en contacto con los responsables de
comunicaciéon de dichas organizaciones. No se tratd de una tarea facil puesto que habia
diferentes tipos de obstaculos para ese fin: generar confianza con las personas en cuestion,
poniéndolas al tanto de la relevancia y legitimidad de la investigacion; evaluar la concreta
disposicion en cada caso de que la organizacién quisiera realmente colaborar con la
entrevista; poder concertar concretamente una cita que se adapte a las disponibilidades de
los responsables (en muchos casos tuve que entrevistar a los técnicos porque los
responsables no disponian de tiempo suficiente, por ejemplo), etc. En algunos casos tuve
una respuesta afirmativa sélo cuando ya habia involucrado a ONGs de mayor peso, por
efecto de la “teoria del domind” (referencia a la estrategia politica de la Guerra Fria). Las
entrevistas fueron de tipo semi-estructurado y abierto, se llevaron a cabo entre junio y
septiembre de 2016 y el guién se dividié en 3 blogues tematicos que se sucedian de forma

inductiva y cronolégica a la vez:

a)_Introduccioén: caracteristicas del puesto de trabajo, estrategia, planes de comunicacion y

tipo de publico al que va dirigida la comunicacion.

b)Transicién de la comunicacién tradicional a la digital: caracteristicas generales del

proceso, los tipos de acciones comunicativas mas frecuentes en la actualidad (y balance

de las mas utilizadas y eficaces), uso de la pagina web y de las RRSS.

¢) Opinidn sobre el potencial de las herramientas de la comunicacion digital: balance sobre

Su uso, aspectos por mejorar, las herramientas comunicativas digitales orientadas a la
inclusion y la necesidad de desarrollo que se percibe, en qué medida se logra la inclusiéon
real del colectivo migrante, el nivel de interaccion y participacion de la sociedad civil como
consecuencia de la irrupcion de la web 2.0 y de las RRSS.

Esas entrevistas en profundidad (Vallés, 1997) permitieron, junto con los resultados del
analisis cuantitativo a nivel de las interacciones en las RRSS, dibujar un panorama global

gue tuviera en cuenta diferentes variables o bloques tematicos:

1) Eltipo de acciones comunicativas predominantes de cada ONG: informativa global,

informativa de las actividades propias de las ONGs (publicidad autorreferencial),
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incidencia politica, acciones de sensibilizacion (creacion de camparfas y eventos),

captacion de socios y recaudacion de fondos, etc.

2) El uso de las nuevas tecnologias de comunicacion digital y, en especial, en qué

medida se genera interaccion en las RRSS.

3) La opinidn o nivel de “concientizacion” del potencial de la comunicaciéon para el
desarrollo en un contexto digital con el fin de promover la interactividad social y la

participacion.

Sin embargo, antes de pasar al andlisis mas detallado y trasversal de los resultados
obtenidos por el estudio cualitativo y cuantitativo, es necesario poder detenerse brevemente
acerca del proceso de transicién de la comunicacion tradicional a la digital que vivieron esas
ONGs.

2.4 Transicion de la comunicacion tradicional a la digital

El tema de la transicion de la comunicacién tradicional a la digital en las ONGs en Espania,
es de por si merecedor de una investigacion que lo analice en profundidad y exclusividad.
Hay muchos estudios e informes que analizaron ese aspecto de forma mas central.
"¢, Conectadas? Las ONG espafiolas en la red" es uno de los primeros informes aparecidos
en Espafa especificamente sobre ese aspecto (Fundacién Un Sol Mon: 2002). En él se
llevd a cabo un estudio sobre el uso de Internet que hacen las ONGs espafiolas que trabajan
en cooperacion al desarrollo y DDHH, con la finalidad de obtener asi una radiografia mas
completa de los usos de las diferentes apropiaciones que las mismas hacen de las nuevas
herramientas de la comunicacién. Se parte del presupuesto que Internet introdujo nuevas
formas de comunicacion, circulacién y produccion de la informacién, que tendrian el
potencial de ofrecer a esas entidades increibles beneficios para el desarrollo y divulgacion
de sus iniciativas, asi como dar a conocer la labor que despliegan de forma interactiva. Sin
embargo, pese al gran potencial que esa herramienta puede ofrecer a las ONGs, el informe
concluye que las organizaciones suelen desaprovechar una gran cantidad de esas posibles
ventajas comunicativas. En ese estudio se analiza el uso de la pagina web por parte de

cada entidad y resulta que la funcion que le asignan es fundamentalmente informativa,
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puesto que en sus paginas web predominan las secciones que requieren poco trabajo de

actualizacion, y sus contenidos se focalizan sobre la informacion de sus programaciones.

“*

En un estudio mas reciente “;Cémo utilizamos las TIC desde las organizaciones no
lucrativas?: una experiencia practica”, la Fundacion Chandra elaboré un informe que analiza
el tema de cémo las TICs se pueden incorporar en la comunicacién en el tercer sector
(Fundacién Chandra, 2009). A la par de otros informes sobre ese tema, a lo largo de ese
estudio se evidencia la necesidad por parte de las ONGs de que incorporen activamente
las TICs en sus tareas comunicativas. Las conclusiones arrojan luz sobre la evidencia de la
existencia de una brecha digital entre las organizaciones que utilizan Internet como vehiculo
de comunicacion integral (externa, interna, para visibilizar proyectos, sensibilizacién o
transparencia), y las que no lo contemplan como un factor relevante y utilizan la web de
forma completamente informativa. Resulta claro, en sus reflexiones finales, que el informe
apunta a otorgar un renovado impulso de las TICs en la mejora del sector de la
comunicacién, basdndose en una bateria de propuestas que van desde la democratizacion
de contenidos hasta la participacion o la colaboracién entre diferentes tipos de actores
sociales. Propuestas que coinciden, ademas, con la dinamica informativa originaria de

muchos movimientos sociales (Lépez, Roig y Sabada: 2003).

Si bien los resultados de esos informes remontan a unas fechas bastante anteriores al
momento presente de la investigacion (en algunos casos las ONGs ya llevaron a cabo un
proceso de transicion completo de la comunicacion y en otras aln estd por iniciar ese
desarrollo), las idea finales propuestas en el presente trabajo coinciden en gran parte con
las conclusiones de esos informes. De la misma forma, los aportes y contenidos resultados
del material que surgio a lo largo de las entrevistas cualitativas, fueron también decisivos a

la hora de elaborar las reflexiones conclusivas acerca de esa tematica.

A nivel de expertos en el tema de la comunicacion por la transformacién social, se decidié
entrevistar personalmente a Alejandro Barranquero!* (ver entrevista completa en adjunto),

académico especialista en el sector de la CpTS (comunicacién para el desarrollo/cambio

14 Doctor en Periodismo, Licenciado en Periodismo y en Comunicacion Audiovisual en la Universidad de
Malaga. Imparte las asignaturas de: Teoria de la Comunicacion Mediatica, Metodologias de Investigacion en
Periodismo, Estructura y Efectos Informativos del Sistema de Medios e Historia del Periodismo en Espafia en
la Universidad Carlos 11l (UC3M).
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social, medios alternativos y comunitarios), que pudo aportar un punto de vista muy

interesante y complejo acerca de esa etapa de transicion:

“Yo creo que como a todos, el tema de lo digital primero nos asusto, primero nos sobrepaso, sobre
todo desde finales de los 90. Y poco a poco fuimos incorporandolo. Ahora bien, me da la impresién
de que, al final, mas alla de que hayan entrado las nuevas tecnologias, las redes sociales, los blogs,
la telefonia movil, etc., en todo el programa comunicativo, el modelo de comunicacion que prevalece
es esencialmente el mismo que utilizdbamos con los medios analdgicos. Es decir, es un modelo
muy vertical, muy unidireccional muy de uno a muchos, muy poco centrado en las propias
potencialidades que ofrece Internet para la comunicacion distribuida, horizontal, reticular, etc. Ahora
también, hay una segunda dimension. Por un lado, creo que muchas ONGs, en definitiva, no estan
aprovechando ese potencial que ofrecen las redes. (Alejandro Barranquero, entrevista del
4/10/2016: Adjunto II)

Ese punto de vista es compartido por muchos otros entrevistados, que sostienen que las
RRSS han creado un mayor dinamismo estructural y un mayor contacto con el publico, pero
no lograron introducir un cambio de paradigma a nivel de la CpTS, a la luz de la
consideracion de cdmo la comunicacion sigue siendo estructuralmente unidireccional en

muchos casos.

Asimismo, los entrevistados concuerdan en sostener que la transicion sigue siendo un
proceso complejo a nivel de organizacion interna de la ONG. En muchos casos de hecho,
resulta que no todos sus miembros logran poder asimilar esos cambios a la misma
velocidad, y se generan muchas inercias que no son faciles de superar en cuanto a las
tensiones que se producen entre los sostenedores de una comunicacién mas tradicional y
los que estan mas vinculados a una lgica digital. Asimismo, hay una ulterior problematica
para entender el potencial de lo digital a nivel de mayor interaccibn y no de mera
reproduccion de los mismos mecanismos comunicativos tradicionales puestos en formato
digital. De esta forma lo argumenta Jonas Candalija, que asistio y lider6 esa transicion en

EAPN desde un punto de vista integral:

“La red de EAPN empez0 a tener una secretaria técnica con un responsable de comunicacién a
tiempo completo cuando entré yo, que fue en 2009. Hasta entonces la comunicacién se reducia a
un portal web, que era el escaparate de la organizacién hacia el exterior, pero era algo muy estético
y como un portal repositorio de informacién. Yo venia de cierta formacion de nuevas tecnologias
aplicadas al sector social y ahi fue cuando empezamos a tener un plan de comunicacion digital,

empezar a sondear dentro de la propia organizacion cuales eran las demandas de nuestras propias
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organizaciones en este a&mbito, que eran lo que querian. A partir de ese diagndstico empezamos a
organizarnos desde el punto de vista de que se organizaran formaciones especificas para nuestras
redes, lideramos entre otras plataformas la inclusién de planes estratégicos que contemplen lo
digital. Esto fue, en una primera fase, un momento mas formativo de este tipo, considerando que
muchas veces las organizaciones tienen problemas de personal o recursos, que la comunicacion
digital fuera una herramienta util y practica que no generara un coste mayor para las organizaciones
y que realmente lo percibieran como un canal Util de dialogo con los publicos y que no se percibiera
como “un nuevo portal de anuncios de la organizacion”, sino que fuera mas establecer dialogos con
nuestra comunidades y nuestros publicos.” (Jonas Candalija, Responsable de Comunicacion EAPN
Espafia, entrevista del 15/06/2016)

De alguna forma, la aparicion de la pagina web ha ocurrido en todos los casos analizados
de forma temprana (a partir de la mitad de los afios ‘90 en adelante aproximadamente),
pero eso no conllevd una utilizacién de esas herramientas de forma diferente segun el
potencial que acarrean. Ahora esta apareciendo con cada vez mas fuerza la necesidad de
proporcionar un renovado impulso a esas herramientas, puesto que casi todos los
entrevistados mencionaron la reciente actualizacion o la misma transicion a nivel de cambio
de pagina web (mas dinamica y figurativa con mas facilidad de hipertexto), y la
reconfiguracion de redes sociales como Facebook o Twitter, y la introduccion de nuevas
RRSS mas recientes (Instagram en primer lugar). Las ONGs entonces son conscientes de
la necesidad de invertir en ese recurso y renovarlo, pero para eso hay un aspecto
econdémico muy importante que hay que tomar en cuenta. Como nos relata Clara Avila al
respecto, responsable de contenido digital en una de las ONGs mas puntera en el sector

de la comunicacion digital (SCE):

“Cuando yo entré, la persona que estaba antes que yo, afortunadamente era una persona que abrid
las redes sociales y apost6 por ellas muy pronto, pero no se le habian dado recursos. Recursos te
hablo de dinero para generar contenido, de tiempo para que los genere o dinero para poner
publicidad en redes sociales. Que las redes sociales no andan solas, que necesitan que tu le pongas
publicidad para alcanzar los objetivos minimos. (...) entonces hemos tenido que hacer una
transformacion muy grande, y en este Gltimo afio y medio la siguiente transformacion grande tuvo
que ver con la web. Al final una web mala, no te permite contar historias (...) Pero la nueva web ya
si que funciona bien, ya si tiene un disefio normal. Una cosa que estamos haciendo Ultimamente es
contenidos extra largos, contenidos de siete minutos de lectura, y estan funcionando bien, a la gente
le gusta. Y convirtiendo, eso a la vez creo que aportamos mas valor, nos facilita para crear planos
de contenido para redes sociales.” (Clara Avila, Responsable de Contenido Digital SCE, entrevista
del 20/07/2016)
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Se volvera a profundizar en las consecuencias y repercusiones de las inversiones
econOmicas en la comunicacion digital mas adelante (§ 3.1). También resulta Gtil observar
como muchas veces, el principio de la transicion de un modelo comunicativo a otro es
resultado de impulsos personales de personas concretas y no siempre responden a una
decision organizativa de la ONGs (que posteriormente acompafa el proceso pero cuando
ese esta en un estadio ‘mas avanzado’). La componente subjetiva entonces es un aspecto
gue sigue siendo fundamental a todos niveles de la comunicacion digital y eso concierne
también el ‘componente offline’ como base de partida para poder fomentar las comunidades
online. Felipe Giner, miembro de MastTIcable!'® y Técnico Online de MdM describe de la

siguiente manera la centralidad de la parte offline en la comunicacién digital:

Masticable nacié como un proyecto digital pero nosotros pensamos que la parte digital tiene poco
que hacer sin la parte offline, que es fundamental. Nuestra parte online es la que usamos para
escribir cualquier tema informativo, o la parte de creacion de un blog, pero la parte offline es lo que
te he comentado, las sesiones y talleres que hemos hecho en Cantabria con activistas sobre como
poner en marcha proyectos en Internet. Es decir, si la parte offline funciona muy bien, hay un grupo
cohesionado, significa que la parte online funcione bien. (Felipe Giner, miembro fundador de
MastTIcable y Técnico Online de MdM, entrevista del 30/06/2016)

El aspecto de la necesidad de estar presente a nivel offline como prerrequisito para pensar
en términos de una comunicacion transformadora integral, es parte de cuanto sostenido por
los autores del enfoque de la Comunicacion por el Cambio Social, que se remiten a las

experiencias de los casos de éxito comunicativo de los movimientos sociales.

A continuacién, en el siguiente epigrafe, se detallan como resultados de la investigacion,
las categorizaciones analiticas que se elaboraron, indicativas de los objetivos
comunicacionales mas caracteristicos de las ONGs analizadas a nivel digital.
Posteriormente, se presentara un breve analisis de tendencias globales comparadas a nivel
de interactividad. Todas esas reflexiones tedricas se elaboraron conjuntamente con los

resultados de las entrevistas en profundidad y el analisis cuantitativo de las RRSS.

15 MasTIcable es el nombre de un colectivo de comunicacion independiente fundado en 2009 con la intencion
de poder proporcionar un empoderamiento de los medios de comunicacion digital dirigido a los colectivos méas
desfavorecidos. Es una iniciativa que apunta a desarrollar el poder transformador del activismo digital
mediante la visibilizacién de causas sociales y la ampliacion en el acceso a esas herramientas a un colectivo
generalmente excluido de esos procesos. Para mas info: http://www.masticable.org/
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3. RESULTADOS: CATEGORIAS ANALITICAS

En funcion de las entrevistas y del andlisis estadistico de la participacion en sus RRSS, se
han establecido los cuatro objetivos de comunicacién digital mas utilizados por las ONGs.
Esos objetivos se elaboraron en base a tipologias de modalidad comunicativas dominantes

segun un conjunto de variables mencionadas anteriormente:

1. la tipologia més frecuente de accién comunicativa que presenta la ONG, obtenida
por la informacién de las entrevistas en profundidad y el estudio de contenidos de
las RRSS;

2. los usos de las RRSS por calidad de la informacién proporcionada (se establecié una

categorizacion A, B, C, D que se explicara a continuacion);
3. las modalidades de interaccion que se producen en sus RRSS.

Los cuatro objetivos de comunicacion digital propuestos son los siguientes: los que tienden
principalmente a la captacion de socios (ACCEM, Al, CEAR, SCE); los que promueven una
labor de sensibilizacion sobre el plblico (ACCEM, CARITAS, CEAR, EAPN, MdM y SCE);
los que se centran mas bien en un objetivo de incidencia politica (Al, Céaritas, CEAR, MdM
y SOS Racismo Madrid), y, por ultimo, los que tratan de promover una comunicacion
dirigida a la transformacion social (ACCEM y CEAR en cuanto a la comunicacién dirigida
directamente al colectivo afectado). Ese Gltimo objetivo se encuentra acompafiado de un
mayor namero de reflexiones tedricas al respecto, puesto que representa una categoria
aun vinculada a reflexiones académicas y propuestas alternativas y menos ancladas a una
praxis real de los casos estudiados. Evidentemente se trata de categorias aproximativas
cuyos limites son borrosos, cada asociacion tiene una parte comunicativa preponderante
en una modalidad que no limita la posibilidad que tenga elementos también de otra a un
menor nivel. En el grafico 1 se puede apreciar las tipologias con las cuales aparecen
determinadas teméticas en las RRSS de esas asociaciones, asi como la frecuencia de sus
intervenciones en las redes (calculadas sobre el porcentaje de las publicaciones totales de
cada ONG). Ese ultimo aspecto se nombrara ‘nivel de interactividad’ y se refiere al nivel de
interaccién del usuario con los contenidos presentes en las redes estudiadas. Facebook y

Twitter (en adelante Fb y Tw), se eligieron de forma especifica porque son las dos RRSS
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gue mayor volumen de usuarios tienen en Espafia'® y las Unicas que estaban presentes en
todos los casos escogidos. El grado de interactividad en esos casos puede variar de un
nivel de interaccién alto (comentarios Fb y menciones Tw), medio (con division Fb y retweet

Tw) o bajo (like Fb y me gusta Tw)?’.

Segun cuanto se puede apreciar en la leyenda del grafico 1, las tipologias A, B, C, D
corresponden a un tipo de contenido (u objetivo comunicacional) definido por las

caracteristicas de la informacién proporcionada:

A. Informativo externo: noticias generales de interés vinculadas a la inmigracion. Indicativo

de un uso de la comunicacion en términos de difusidon de la actualidad vinculada a esas
tematicas, con menciones a datos recientes aparecidos en diarios, informes o material

producido por otra ONG o institucion. Presenta un nivel bajo de interactividad.

B. Informativo interno: difusién de noticias y actividades propias de la ONG en cuestion.

Indicativo a la vez de un cierto nivel de “autorreferencialidad” de la ONG en las RRSS y al
mismo tiempo tipico de un uso mas bien propio de la comunicacién tradicional. Nivel de

interactividad medio.

C. Incidencia politica: acciones de sensibilizacion (dirigidas a organismos institucionales,

partidos o a la sociedad civil), denuncia de situaciones, recogidas de firmas pidiendo un
cambio de determinadas situaciones politicas y sociales, campafas especificas. Indicativo
de una voluntad de cambio a diferentes niveles a través de la comunicacion: mediante la
concientizacién o el involucramiento directo de diferentes tipos de publico en la situacion

gue se denuncia. Nivel de interactividad alto.

D. Recaudacion de fondos: peticién de firmas para conseguir una posterior captacion de

socios online, la fidelizacion de los socios actuales y la recaudacion de fondos a varios
niveles. Indicativo de la predominancia de una comunicacion méas bien orientada al
marketing y dirigida a unos objetivos de ingresos econdmicos (aspecto ya mencionado que
es en parte estructural de esos tipos de asociaciones por su naturaleza juridica). Presenta

un alto nivel de autorreferencialidad y un nivel de interacciéon medio.

16 Facebook 87% internautas y Twitter 48,9% internautas segun AIMC:
http://www.lavanguardia.com/tecnologia/20170314/42873490078/internet-whatsapp-pirateria-facebook-
encuesta-aimc.html

17 Se volvera con mas profundidad sobre ese concepto en el § 3.5).
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Grafico 1: Porcentaje de tipologias de acciones comunicativas en Facebook y Twitter para las ONGs
seleccionadas sobre el total de las publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16

Si bien se analizaran los resultados de forma mas detallada con el estudio de las categorias
analiticas, ese primer grafico muestra la profunda heterogeneidad en los mensajes
transmitidos por esas ONGs. Aunque se asista a tres casos predominantes de prevalencia
de la tipologia C (incidencia politica), la relacién con otras tipologias es diferente en cada

caso, dibujando un escenario comunicativo especifico de cada asociacion analizada.

Por otro lado, el grafico 2 muestra claramente la frecuencia de las publicaciones en las
RRSS (considerando conjuntamente Facebook y Twitter por ahora), mas alld de sus
tipologias informativas, y ayuda a comprender globalmente cuales son las ONGs mas
presentes a nivel de RRSS (aun sin considerar luego el efectivo nivel de interaccion que se
detallard en el § 3.5). Hay dos casos de ONGs cuyo nivel de actividad llama mas la atencién
en ese grafico: el bajo nimero de publicaciones de Caritas y el elevado de ACCEM. Es
importante contextualizar esos dos casos, puesto que responden a dos ldgicas de gestion
de RRSS muy diferentes. Caritas es una organizacién muy grande, puesto que pertenece
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a una red internacional presente en todo el mundo y representa la accion socio-caritativa
de la Iglesia. Natalia Peiro, la Directora del Comunicacion de Céritas Espafia explico en la
entrevista que el bajo nivel de actividad es debido al hecho que al ser la sede central de
Céritas en Espafia, no puede solaparse a las actividades en RRSS de todas las demas
Céritas presentes a nivel autondmico en el suelo espariol (en Espafia Caritas tiene una red
total de unas 6.051 Caritas parroquiales, 70 Caritas diocesanas y sus respectivas Caritas
regionales o autonémicas). Por otro lado, eso se suma al hecho que en Caritas Espafia, en
especial en cuanto concierne Twitter, las RRSS estan pasando por una época de plena
transicion a nivel de su uso institucional, renovandose y tratando de responder a un plan
estratégico. Al mismo tiempo, desde Céaritas se recomienda internamente que sus
miembros no utilicen el Tw personal a nombre de esa organizacion (una recomendacion
que se nombra ‘no te enredes con las redes’), puesto que se prefiere tener mas proteccion
de contenidos sobre los mensajes publicos que se envian desde esa institucion y que se
respeten las decisiones y el criterio propios de los responsables del departamento de
comunicacion. El caso de ACCEM es diferente, puesto que en ese caso esa ONG no tiene
una seccion especifica de comunicacion digital y una misma persona se encarga de todos
los frentes de la comunicacion. En ese caso el nivel de intervenciones en las RRSS es muy
elevado, pero no responde a un plan determinado y resulta tener algunos puntos reiterativos
o cadticos en cuanto a la gestion de contenidos en las RRSS. En ese caso entonces, el
elevado numero de publicaciones no responde a una légica determinada, sino mas bien a
la necesidad de tener presencia en las RRSS con los medios de los cuéles disponen (muy
limitados por lo cual no se puede dedicar atencién en especial a ese aspecto), teniendo
como resultado un alto nivel de presencia en las RRSS sin que ese mismo se vea

monitoreado por un criterio de coherencia en las publicaciones.
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Gréfico 2: Frecuencia publicaciones en las RRSS de las ONGs seleccionadas en el periodo: 13/06/16-
26/06/16

3.1 Comunicacion dirigida al marketing

Hablar de comunicacién de las ONGs vinculada al marketing abre un amplio abanico de
reflexiones posibles. Ya se ha sefalado (8 1.2) que, por la misma estructura de estas
entidades, es necesario poder trabajar en la direccion de una recaudacion de fondos que
esté por fuera de lo que ofrecen el primer y segundo sector (Estado o entidades privadas).
De ahi que ese tipo de objetivo en la comunicacién digital resulte mas o menos presente
mediante diferentes modalidades en todos los casos analizados. Alejandro Barranquero

resume esa situacion estructural de la siguiente forma:

“El target suele ser, habitualmente, el ciudadano en tanto donante. Es decir, esa persona que
suministra dinero para la supervivencia de la organizacién y llevar a cabo los programas de
desarrollo. Entonces yo creo que ésa es la vision que prevalece actualmente en las grandes
organizaciones de desarrollo. Son muy pocas ONG las que apuestan por otro modelo, pero muy
pocas, generalmente las ONG mas pequefias. Y también te podria hablar de profesionales
concretos que tienen ya otro modelo mucho mas participativo, mucho mas atento a la ciudadania

no en tanto que donante, sino a la ciudadania en cuanto sujeto que se puede formar y que es capaz
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de tener conciencia critica sobre determinados debates sociales, etc.” (Alejandro Barranquero,
entrevista del 4/10/2016: Adjunto II)

La tipologia que mas coincide con esos tipos de objetivos es la D (recaudacion de fondos),
en donde se incluyeron todas las comunicaciones dirigidas a recaudacion de fondos de
diferentes tipos: donaciones puntuales, captacion vy fidelizacion de socios, eventos, rifas,
venta de servicios o productos solidarios. De todos los casos analizados la intensidad de
ese proceso varia en funcion de un conjunto de variables. Es mas comun por ejemplo en
los casos en donde el departamento de comunicacion esta vinculado al departamento de
marketing, como es el caso en: Al (en ese caso solo se trata del departamento encargado
de comunicacion digital), SCE, Caritas y CEAR. Eso no significa que esas ONGs no tengan
también un fuerte componente de trabajo, en el sentido de los objetivos de sensibilizacion
o incidencia politica, pero implica que a nivel de estructuracion interna el uso de las redes
esta en estrecho contacto con finalidades pensadas en funcién de la recaudacién de fondos.
Las Unicas excepciones en ese caso son la de EAPN y SOS. EAPN, si bien no fue objeto
de analisis en las redes sociales, se sustenta Unicamente por el dinero recaudado por la
casilla de IRPF destinada a ‘Otros Fines de Interés Social’ y en tanto plataforma que reune
un conjunto de ONGs que utilizan esos mecanismos de recaudacion, no esta autorizada a
implementar a su vez campafas que entren en competicion con los mismos mecanismos
puestos en acto por las ONGs que representa. SOS, por otro lado, al ser Unicamente
compuesta por voluntarios necesita de fondos mucho menores para poder enfrentarse a
unos gastos que resultan ser muy inferiores comparados a los otros casos y desde la
coordinacion del departamento de comunicacion se tomé como firme decisién no tener que
recurrir a esos tipos de mensajes desde la estrategia comunicativa puesta en acto a nivel
global por esa asociacion. Otro caso de casi ausencia de mecanismos de captacion de
fondo es el de MdM, puesto que tiene el departamento de comunicacion completamente
desvinculado del de marketing, lo cual no implica la ausencia total de ese tipo de objetivo
en la comunicacién, sino mas bien la organizacion de esos mensajes por otros canales. Por
ejemplo, en SCE, una organizacion puntera en ese tipo de comunicacion, la comunicacion
digital responde a un plan muy organizado segun los tipos de publicos a los cuéales se

dirigen los mensajes. Clara Avila lo describe en esos términos:

“Nosotros hablamos siempre de cuatro publicos. Los diferenciamos por la afinidad, el conocimiento

o la relacién que tienen con la marca.
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1.- El puablico niumero uno seria una persona que no conoce nada de “Save the children”, que ni ha
visto la tele, ni un anuncio, ni sabe lo que es. Y ese publico pues lo que buscamos es notoriedad,

gue nos conozca, que sepa quiénes somos.

2.- Hay otro publico que “Save the Children”, si, bueno, lo conocen, pero no ha realizado ninguna

accioén con nosotros, ni ha firmado una peticion, y lo que queremos es que firme una peticion.

3.-Luego esta una persona que si que ha firmado, que tiene algun tipo de relacién y lo que buscamos

con esa persona es ganarnos mucho su consideracion, que nos tenga muy en cuenta y que done.

4.- Y el siguiente es el socio, que ya si es una persona que ha donado una vez, puede ser que
nunca hayas donado y te hagas socio, pero bueno si que es una persona que tiene mas afinidad
con la marca que nos tiene buena consideracién y que lo que conseguimos es que nos dé dinero

de manera regular.” (Clara Avila, Responsable de Contenido Digital SCE, entrevista del 20/07/2016)

De todos modos, resulta interesante mencionar cuanto sostenido por Felipe Giner
(MasTlcable y MdM) en su definiciéon de “ONGs de dos velocidades”, en relacién con su
trabajo de comunicacion vinculado al marketing en funcion de sus posibilidades

econémicas.

“Me gustaria escribir sobre las ONGs de dos velocidades. Hay unas que si claramente se estan
disparando, que gozan de gran presupuesto, hablemos de “Amnistia” de “Oxfam”, “Save the
Children”, “UNICEF” por supuesto, que si que tienen mas acceso a software que les hace multiplicar
su trabajo en redes sociales y en la web de forma exponencial. A en cambio, las otras
organizaciones pequefitas que tienen a esa persona como habldbamos antes que dedica a la
captacion pero que también se dedica a la comunicacién y a todo lo que pase por ahi, y que cada
vez tienen menos recursos. Cada vez estas organizaciones van a acceder a mas recursos de
presencia. Ahi nos podemos ir a “Google Grants” laGrants”, la versién gratuita del Google AdWords.
Bueno pues existe una version que Google cede a las ONGs de caracter gratuito con unas
limitaciones importantes para que tu web pueda aparecer en los servicios de Google cuando haces
una busqueda. (...) Para aparecer en esos lugares tienes que manejar una herramienta que se llama
Google AdWords, donde las empresas invierten mucho presupuesto. El problema es que, para
aparecer en esos puestos, el “Google Grands” que te da Google no es suficiente, porque es una
labor en la que sélo puedes invertir dos délares por palabra méximo, pero si tl lo haces con el
Google AdWords que maneja cualquier empresa, si inviertes mas dinero, Google te va a poner
delante. ¢ Quién va a aparecer ahi delante? Las organizaciones gue tienen presupuesto para poner
ese dinero. (Felipe Giner, miembro fundador de MastTIcable y Técnico Online de MdM, entrevista
del 30/06/2016)
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Esas reflexiones arrojan luz sobre un factor muchas veces desconocido para quien no esté
familiarizado con la comunicacién digital vinculada al marketing y tienen que ver con el
surgimiento de un nuevo perfil profesional vinculado sobre todo a la comunicacion en las
empresas. El ‘community manager (también llamado ‘Social Media Manager’) es un
profesional encargado de gestionar la marca de las empresas en Internet a la vez que de
organizar y administrar a sus clientes (actuales o futuros) en la red social y en el mundo
online. Si bien se trata de una figura profesional que estd mas vinculada al mundo
empresarial, Giner nos habla del establecimiento de esa tipologia de comunicador en las

ONGs que mas recursos tienen y un nivel de ‘marca’ mas extendido.

3.2 Comunicacién dirigida a la sensibilizacion

Otro de los pilares fundamentales a nivel del manejo de la comunicacion en redes es
proporcionar una concientizacion profunda en la sociedad civil acerca de los ambitos y
contextos de intervencion de las ONGs. Ese tipo de comunicacion trata promover una
reflexion critica sobre los frentes en los cuales esos organismos se encuentran mas a
menudo en su lucha: la pobreza, las desigualdades, la emergencia humanitaria, la lucha
por la defensa de DDHH inalienables (dirigidos muchas veces a colectivos especificos en
funcion del tipo de ONG), etc. La tipologia que se utilizd para captar ese tipo de actividad
es tanto la A como la B (informativo externo e informativo interno), puesto que ambos tipos
de categorias tienen el objetivo de dar a conocer una causa especifica y visibilizarla a todos
niveles de publico. Sin embargo, la B tiene un componente mayor de autorreferencialidad,
puesto que la informacion esta proporcionada en la medida en que se vincula a la actividad
especifica de la propia ONG que la promociona. No obstante, no deja de ser un acto de
sensibilizacion, puesto que muchas veces el objetivo principal perseguido, es dar a conocer
la actividad propia de la ONG en funcién de su nivel de intervencién en el terreno, asi como
de los de actos y eventos organizados para poder crear un vinculo con la sociedad civil

sobre esas tematicas.

Ejemplos claros de mensaje de sensibilizacion son: la informacion proporcionada acerca de
la actividad y los logros conseguidos en el terreno por la ONG, los objetivos pendientes y
los desafios que se proponen para la mejora de la situacion en la que acttan. Por otro lado,

otro aspecto fundamental es la comunicacién de cualquier tipo de evento que conecte a la

50



Universidad

REY J uan CH_I"IGS Master en Comunicacion, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16
Facultad de Ciencias de la Comunicacién Autor: Marta Mariasole Raimondi
Universidad Rey Juan Carlos Director de tesis: Igor Sédaba Rodriguez

ciudadania con esas tematicas, como son: la organizacién de conferencias, exposiciones,
ciclos de cine, talleres y cualquier tipo de encuentro que se organice para ese fin. Todas las
ONGs estudiadas tienen un componente muy importante de sensibilizacion, que prevalece
con mas intensidad en los casos de: SCE (total de 68,1% sumando A y B), MdM (total de
66,7%), ACCEM (total de 59%) y CEAR (total de 49,3%). Con la excepciéon del caso de
MdM?*8, esa prevalencia en el papel de la sensibilizaciéon se explica por la estructuracion
interna mencionada anteriormente (departamento de comunicacion junto con lo de
marketing) y por el tipo de dinamismo propio que esas organizaciones dedican a ese tipo
de eventos. Sin embargo, no hay que descartar algunas asociaciones, como Caritas por
ejemplo, que tienen una estrategia de sensibilizacion muy desarrollada pero que, por su
uso mas acotado de la comunicacion digital, resulta menos llamativo a primera vista. Caritas
tiene un departamento de comunicacién que se divide en tres sub-departamentos que
responden a diferentes publicos y especializaciones: investigacion social, incidencia politica
y sensibilizacion. Natalia Peiro (Directora de Comunicacion) define de esa forma el trabajo

del equipo de comunicacion:

“El tercer equipo es el equipo de sensibilizacién. En ese equipo tenemos: 3.1) todas las campanas
de sensibilizacion, de captacion, de emergencias, materiales didacticos y pedagdgicos para grupos
parroquiales, todo esto; 3.2) la parte digital, la web, las Redes Sociales... 3.3) y como publicos yo
diria que tenemos la base social de Caritas, que son nuestros socios, los grupos de parroquias, las
diocesanas y las Céaritas parroquiales cuando necesitan materiales de apoyo para hablar de
cualquier cosa (migrantes, pobreza...) todo lo que se hacen ahi; los socios y donantes y bueno la
sociedad en general si es que conseguimos llegar a ellos.” (Natalia Peiro, Directora de

Comunicacion Céritas Espafia, entrevista del 20/06/2016)

Retomando cuanto mencionado anteriormente en el caso de EAPN, resulta también muy
interesante cuanto sostenido por Jonas Candalija, puesto que desgrana al mismo tiempo el

significado profundo de ese tipo de accidon comunicativa:

“En EAPN no tenemos captacion de fondos y de socios porque entramos en competencia con las
asociaciones que forman parte de nuestra plataforma. Nuestras principales acciones de campafia,
si nuestra principal misién es situar la pobreza y la exclusién en el centro de la agenda, son las
acciones de comunicacion tanto con medios de comunicacion (notas de prensa, ruedas de

prensa...) como online con nuevas tecnologias estan muy dirigidas a visibilizar y posicionar nuestros

18 En MdM ese mensaje prevalece en funcion de la reivindicacion universal del derecho a la salud para todos
los seres humanos.
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mensajes, como representativos del sector, para que sean al final temas que entren en la opinién
publica. Porque toda la presidon que nosotros hacemos en comunicacidon se nutre de nuestros
propios informes, entonces nuestra mayor fuerza es, en ambito comunicativo, ser una entidad de
referencia a la hora de ofrecer datos fiables para hacer un diagnéstico social sobre la pobreza y la
exclusién. Tanto en Espafia como en Europa. La mayor parte de acciones de comunicacion van
orientadas a esto, a situarnos como referencia. Es sensibilizacién pero al mismo tiempo esta muy
ligado también a la presion, eso es lo que fundamentalmente queremos. Queremaos situarnos como
una entidad de referencia en esto, esto es, si ti quieres saber qué es lo que pasa con la pobreza y
la exclusién y qué es lo que proponen las organizaciones sociales para paliar o erradicar esta
situacion piensas que EAPN es la entidad de referencia para este tema.” (Jonas Candalija,
Responsable de Comunicacion EAPN Espafia, entrevista del 15/06/2016)

Antes de pasar a la descripcién del objetivo de incidencia politica resulta importante
mencionar el caso de SOS, porque en él se distinguen claramente la labor de sensibilizacion
del de incidencia politica. Por lo general, si bien esas dos tipologias responden a acciones
distintas, muchas veces estan estrechamente vinculadas o, por lo menos, se rednen en el
seno de un mismo departamento. Pero el caso de SOS es diferente, como explica Fernando

Remiro:

“Incidencia y sensibilizacion siempre han sido comisiones distintas y me parece bien que lo sean.
Porque sensibilizacion concretamente en SOS son las Jornadas. Pero sensibilizacion tiene objetivos
distintos, porque no es tanto incidencia, o activismo en el sentido de colocar mensajes en el
escenario publico, es una labor mas a largo plazo, mas lenta, mas de calar (por eso en otros tiempos
el trabajo en aulas con alumnos. Y luego las jornadas). Es que vaya calando un mensaje lentamente
mAas gque con comunicacion, cuyo objetivo es incidir en el discurso politico. Por eso comunicacion
de SOS no es en si misma una comision de contenido, no es auxiliar para comunicar lo que
hacemos, sino que es esta en el nucleo de SOS.” (Fernando Remiro, Coordinador del Equipo de
Comunicacion de SOS Racismo Madrid, entrevista del 19/07/2016)

Posteriormente puntualiza otro aspecto interesante de la sensibilizacion aplicado al caso de

refugiados:

“Si nosotros empezasemos a hablar de refugiados habria que ver como lo hacemos, porque las
grandes ONGs en relacion con los refugiados buscan un puablico mayoritario y buscan explicarlo a
través de la via emocional, estd muy bien, pero no es el planteamiento de SOS. Nuestro publico
potencial es todo el mundo que nos vea en redes sociales y que lea una noticia basada en un
contenido nuestro, pero realmente estamos haciendo una seleccione muy fuerte y es algo que nos

planteamos muchas veces, ya que estamos hablando de CIE o de alguna redada racista. Pero el
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objetivo es movilizar a quien ya tiene una cierta base de sensibilizacion, intentar llegar a mas gente
con los medios que tenemos se hace dificil.”(Fernando Remiro, Coordinador del Equipo de
Comunicacion de SOS Racismo Madrid, entrevista del 19/07/2016)

3.3 Comunicacion dirigida a la incidencia politica y movilizacién social

La incidencia politica (conocida también como ‘advocacy’ en su término en inglés), engloba
todo aquel tipo de comunicacion dirigida a poder ejercer ‘presion’ e intervenir a nivel
institucional y politico en relacion con la defensa de los valores y las misiones promovidos
por las ONGs. Estos tipos de acciones comunicativas se concretan mediante diferentes
iniciativas: elaboracion de informes, firmas de manifiestos conjuntos y creacion de eventos
institucionales que pretenden mejorar la ley internacional y/o nacional, y conlleven la
inclusion en la agenda politica de las cuestiones relacionadas con las defensa de los
colectivos vulnerables propios de cada ONG. Esa herramienta comunicativa implica un
trabajo de investigacion previo y posteriormente una estrategia comunicativa adecuada
para proporcionar un peso politico a las exigencias de la lucha contra la pobreza a todos
niveles. La tipologia comunicacional que se identifica con esa modalidad es la C (incidencia
politica), y proporciona un nivel de interaccion muy alto puesto que convoca a la vez la
ciudadania y los representantes politicos nacionales e internacionales (sin excluir los
responsables de las diferentes instituciones y organismos de referencia en relacién con los

tipos de temética reivindicadas).

La incidencia politica es un &mbito de intervencion que tiene un origen mas reciente en el
Tercer Sector, puesto que se vincula a una evolucion en el papel de las mismas ONGs que
empezd a desarrollarse como consecuencia de una reflexion acerca de su identidad y
potencial de intervencion. Segun Mesa (Mesa, 2009) su origen e inspiracion se puede
remontar a un renovado posicionamiento de las ONGs del Sur, retomado y legitimado

ampliamente a su vez por el enfoque de EpD. Como sefiala Mesa al respecto:

“En el marco de las estrategias de intervencion, la educacion para el desarrollo se ha orientado cada
vez mas a campafias de incidencia politica (lobbying), al menos en las ONG con un discurso mas
evolucionado. Se afirma un enfoque integral, con una vinculacién creciente entre investigacion,
movilizacién social, accion sociopolitica y educacion para el desarrollo; en este &mbito han sido
especialmente importantes las estrategias de trabajo en red. También han tenido un papel crucial

algunas ONG del Sur, que han reclamado un papel mas activo en la accién politica y estratégica y
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una actuacion concertada con una agenda comun. Por Ultimo, una preocupacion relevante ha sido
el analisis de los mensajes de los medios de comunicacion (que, en muchas ocasiones, refuerzan
los estereotipos negativos sobre el Sur) y el uso de nuevos métodos de sensibilizacién y educacion,
utilizando las nuevas tecnologias y la posibilidades que ofrece Internet no sélo para difundir los
mensajes, sino para crear redes y promover la construccion horizontal del conocimiento.” (Mesa,
2009:3)

Como se puede apreciar en el grafico 1, todas las ONGs analizadas presentan un alto nivel
de comunicacion dirigida a crear incidencia politica. Sin embargo, en ese caso, el nivel de
interactividad en las redes no responde necesariamente a la mayor o menor capacidad de
producir estos tipos de acciones comunicativas, puesto que la incidencia politica actda en
espacios no necesariamente pertenecientes a la comunicacion en redes, como es el ambito
de la investigacion social y todos los eventos que conciernen propiamente los encuentros
institucionales y multilaterales (pueden tratarse de eventos mas bien reservados debido a
la delicadeza de los temas tratados). En esos casos las entrevistas fueron reveladoras de
algunos aspectos propios de ese ambito. Resulto clave la vinculacion del departamento de
comunicacion con el de incidencia politica. Por ejemplo, SCE tiene un equipo muy
desarrollado en esa esfera pero su labor se desarrolla a nivel organizativo en otro
departamento, lo cual conllevd que la entrevista se centrara mas a nivel de la labor del
departamento de comunicacion digital en si. Otro caso muy relevante es el de MdM, que,
contrariamente a cuanto ocurre en SCE, tiene el departamento de comunicacion junto con
el de incidencia, lo cual provoca una comunicacién prevalente en ese sentido. En ese caso
concreto no pude tener autorizacion de mencionar la parte de la entrevista que concierne
ese aspecto puesto gue el entrevistado no estaba autorizado a hablar publicamente de esa
ONG (a falta de un curso de portavocia previo segun cuanto establecido por la privacy de

esa organizacion).

Volviendo al material de las fuentes primarias, el caso mas emblemético de ese tipo de
acciones comunicativas es representado por Al, puesto que es una organizacion que se
dedica casi exclusivamente a proporcionar presion social y politica en la defensa de los
DDHH. Un elemento que marca la diferencia con todos los otros casos estudiados que
tienen una parte de intervencion directa en el terreno. Carmen LoOpez lo explica de la

siguiente forma:

“Lo que pasa con nosotros es que no tenemos un trabajado directo sobre ningun colectivo
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especifico, y en el caso de inmigrantes y refugiados no es que tengas un trabajo directo sobre el
colectivo, sino que denuncias cual es la situacion del colectivo. (...) Las tres bases de Amnistia
Internacional son, Investigacién, Denuncia ye Incidencia Politica. Es la forma de trabajo: entonces,
se investiga, eso luego se presenta publicamente porque si no, no se presiona y luego a través de
lo que has presentado empiezas a hacer incidencia politica para que hayan cambios. Entonces la
comunicacion en Amnistia es una de las bases porque es la manera de presionar para que se
consigan cambios. Amnistia tradicionalmente tiene una linea de comunicacion mas de contenido
politico que de marketing. Desde el origen la comunicacién se ha considerado como una
herramienta de presion politica. Por eso, es en los Ultimos afios cuando estamos empezando a darle
mas peso a la comunicacion de marca. Pero todavia se le sigue dando poco espacio a este tipo de
comunicacion”. (Carmen Lopez, Responsable Medios de Comunicacion de Al, entrevista del
14/09/2016)

Resulta interesante también mencionar la reflexion de Ricardo Cana, puesto que CEAR
también presenta unos indices de incidencia politica muy elevados. Con relacién a los
refugiados, Cana observa de esa forma la centralidad de la incidencia, si bien explica la
necesidad de poder crear mayores interconexiones con otras formas de acciones

comunicativas:

“La orientacion actual, como consecuencia de la situacion de las personas refugiadas en el mundo,
tiene un vinculo mas de incidencia. Incidencia quizas prevalece mas, pero también sensibilizacién,
porque al fin y al cabo para hacer incidencia también tienes que sensibilizar sobre por qué es
importante cumplir con el derecho humano de asilo. Y luego, pues a aparte, para seguir trabajando
con personas refugiadas y para ser cada vez mas independiente pues al mismo tiempo haces
captacion.” (Ricardo Cana, Técnico de Comunicacion Digital CEAR, entrevista del 26/07/2016)

Por dltimo, resulta muy interesante volver a profundizar en el caso de Céaritas, por el amplio
trabajo llevado a cabo por su equipo de investigacion. Por ejemplo, el informe FOESSA??
representa el documento institucional de referencia mas completo en lo que concierne a los
fendmenos de tasas de pobreza, exclusion y desarrollo social en Espafia. Segun como lo

ilustra Natalia Peiro:

“Nuestro segundo equipo a nivel de comunicacion es el de Comunicacion institucional e incidencia.
¢Por qué lo hemos puesto en este equipo, la comunicacion e incidencia juntos? Porque Caritas es
un proveedor de informacion de los medios de comunicacion bastante importante. Entonces por un

lado tenemos un gabinete de prensa que es como muy estricto; por otro lado porque creemos que

19 Fomento de Estudios Sociales y de Sociologia Aplicada. Para mas informacion, se puede visitar la pagina
de la Fundacion FOESSA: http://www.foessa.es/
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esa comunicacién debe estar siempre vinculada a la transformacion social. Por eso esta
comunicacion e incidencias juntas, porque creemos que tenemos que estar muy pegados a la accién
de Céritas y través de lo que observamos, no solo comunicar, sino denunciar y proponer.” (Natalia

Peiro, Directora de Comunicacion Caritas Espafia, entrevista del 20/06/2016)

3.4 Comunicacion dirigida a la transformacién social

Esa ultima modalidad comunicativa, esta vinculada a la propuesta de una Comunicacién
para la Transformacion Social presente en el enfoque de EpD, el paradigma del Cambio
social y el enfoque de Santolino (Periodismo vinculado a la comunicacién transformadora
en las ONG). Barranquero, uno de los especialistas vinculado a la corriente del paradigma
del Cambio Social, habla de ese objetivo comunicacional en términos de un punto ideal de
llegada en la comunicacién en las ONGs. Se trata ademas de generar ‘un proceso
comunicacional’ que permita expandir horizontes y convertir la comunicacion en un espacio

mas integrador.

Yo creo que el responsable de comunicacidn del futuro de las ONGs tiene que beber de alguna
manera de perspectivas criticas como la comunicacion participativa y para el cambio social. Hay
otro montén de campos alternativos: la comunicacién para la paz, que también aporta elementos
interesantes, el periodismo civico, ‘civic journalism’ (del cual se habla mucho en Estados Unidos).
¢, Todo esto qué implica? Para empezar, desestimar un poco la visién de producto que prevalece en
muchas organizaciones. Es decir, vamos a solucionar el problema de la discriminacién y hacemos
una gala donde recaudamos fondos para tal; es decir, esto es solucion de productos, hacer un
programa de television, hacer un spot en radio, etc. Sin embargo, en comunicacién social se habla
siempre de proceso, y de proceso planificados, sistematicos, a largo plazo, muy de largo alcance,
con diferentes estrategias, es decir, no solamente combinando la comunicacién mediata, que es a
lo que estamos acostumbrados, especialmente con las nuevas tecnologias, sino también la
comunicacion grupal, la comunicacion interpersonal; es decir, todas las otras dimensiones de la
comunicacion. Y creando. (...) Es una vision mucho mas integral, mucho mas de proceso, y menos
de producto. Y pensando un poco que la tecnologia es un medio, y no un fin en si mismo.
(Barranquero A., entrevista del 4/10/2016: Adjunto I1)

A nivel de ese objetivo comunicacional, sin embargo, en el presente apartado se incluyeron
también las comunicaciones dirigidas directamente al colectivo afectado. Esto implica una
ayuda directa a las personas que se encuentran en una situacion de vulnerabilidad y la

posterior inclusion de ese colectivo en el proceso de generacion de contenidos.
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A nivel del andlisis cuantitativo, no se pudo encontrar un objetivo comunicacional en RRSS
gue se identificara con esa tipologia. Eso se explica en parte por el hecho que la relacion
con el colectivo vulnerable o la produccién de una transformacion social real a nivel de
opinidon publica, son procesos que no se pueden detectar mediante la actividad
comunicacional llevada a cabo por las RRSS. Es decir, los mensajes de las RRSS son casi
exclusivamente (para no decir inicamente) dirigidas a la OP espafiola, no suelen dirigirse

a las personas migrantes directamente.

El Gnico aspecto que se pudo destacar en ese tipo de analisis ha sido el nivel de interaccion
con el publico, que revela de alguna forma como se pretende desde las redes crear un
intercambio de informaciones y un involucramiento de la sociedad civil en la generacion de

conocimiento (aspecto que se analizara en la siguiente epigrafe).

Las ONGs que mas se dirigen de forma directa al colectivo afectado suelen ser aquellas
gue tienen centros de acogida o tienen actividades e intervenciones en contacto directo con
el colectivo del cual se ocupan. Es el caso de ACCEM y CEAR ambos tienen centros de
acogidas para migrantes. También otras ONGs tienen trabajo de contacto directo con las
personas o grupos que ayudan, pero en las entrevistas cualitativas no aparecio un vinculo
directo con ese trabajo y un tipo de comunicacion dirigido a ese colectivo. La Responsable

de comunicacion de ACCEM lo considera su ‘primer publico’:

“La informacion que generamos es muy heterogénea; es muy heterogénea en tanto en cuanto
tenemos mas de ciento setenta programas en funcionamiento, con muchas peculiaridades. Por lo
tanto hay un publico muy especifico, hay un primer publico, que es el destinado a ese programa,
que pueda ser el usuario, imaginate, los refugiados que puedan tener acceso a la informacién o a

” o«

los servicios generales de Accem: “como proporcionas atencion,” “como te puedes poner en

” oo«

contacto”, “cédmo consigues una cita”, etc. (...) Porque claro, nosotros tenemos centros de acogida
para refugiados, para inmigrantes, para menores, para personas sin hogar, incluso para personas
con problemas de salud mental, por lo tanto cada centro de acogida, cada programa se desarrolla
de una forma diferente, pero a lo mejor hay una gran linea que une todo eso, entonces pues bueno,
hay un publico mucho mas amplio y mucho mas heterogéneo.” (Maria Tejada, Responsable del

Area de Campafias y Comunicacion ACCEM, entrevista del 12/09/2016)

También CEAR tiene un trabajo importante de contacto directo con las personas migrantes,

sin embargo en ese caso el mismo Ricardo Cana, de dicha ONG subraya las complejidades
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de poder interactuar con ese colectivo, puesto que muchas veces no tienen las

herramientas necesarias para poder intervenir a nivel de usuario de RRSS.

“La ventaja que tiene por ejemplo CEAR es que con los pisos y centro de acogida hay un trabajo
muy directo con el colectivo con el que se trabaja, pero es verdad que la comunicacion, la gente que
trabaja con ese colectivo ni si quiera hace uso de redes sociales o ni siquiera esta al tanto de las
cosas que se comunican desde la organizacion. Entonces eso es un reto, involucrar a las diferentes
areas de la organizacion en ver que la comunicacion es una herramienta Gtil para ellos, para
comunicar su trabajo, para relacionarse incluso con el colectivo al que atienden...” (Ricardo Cana,
Técnico de Comunicacion Digital CEAR, entrevista del 26/07/2016)

Este es un tema muy relevante que aparece en todas las entrevistas de forma muy
[lamativa: la dificultad estructural de poder comunicarse directamente con el colectivo de
afectados directos, puesto que muchas veces se encuentran por fuera del circulo
comunicativo propio de la sociedad civil (a las cuales los miembros mismo de las ONGs
pertenecen). De esa forma se confirma la observacion mencionada arriba acerca del tipo
de publico al cual se dirigen las ONGs espafiolas. En principio, el publico se identifica de
forma mayoritaria con la sociedad en general, es decir con aquella que puede ser receptora
de esos mensajes y de la sensibilizacion comunicativa. Su publico no es el colectivo
desfavorecido y vulnerable, por lo cual se puede llegar a la conclusién que probablemente
un nifio sirio 0 un subsahariano (por tomar un ejemplo de nacionalidad sobre muchos mas)
nunca veran las campafias comunicativas de las ONGs que tratan de mejorar sus

condiciones de vida.

A la pregunta: ¢En qué medida crees que se logra una inclusion del colectivo migrante en
la comunicacion? Fernando Remiro contesta de forma muy exhaustiva explicando los

porqués de esa dificultad estructural:

“Yo creo que muy poco. Porque utilizamos formas de comunicacion que son mainstream, que son
acomodadas y conservadoras en si mismas. Porque utilizamos la estructura tradicional de
movilizacién y no hemos salido de ahi, habra que estudiar si podemos o0 no movernos de ahi; pero
si lo ves: una web, newsletter a e-mails, redes sociales mas clasicas, y la forma de comunicar en
ellos es forzosamente limitante y conservadora y alcanza como consecuencia a la poblacién
acomodada y clase media. Aunque somos conscientes de ello. Entonces yo distinguiria a la
poblacién que sufre racismo en Espafia por motivo de raza, pero que son nacionales espafioles, en
general tienen las mismas posibilidades y cédigos de acceder a nuestras formas de comunicacion.

(...). La mayor parte de las personas que sufren racismo tienen el agravio de la extranjeria, que es
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el afiadido de vulnerabilidad; en principio no hay un sesgo de acceso. A la vez hay muchos
espafioles que pueden sufrir racismo, de clase trabajadora, o excluidos por motivos de renta social,
que tampoco acceden a estas redes tradicionales, por su clase. Hay que tener en cuenta muchos
sesgos muy dificiles de evitar sobre todo cuando hablamos de comunicacion digital, ya que es una
berrera que existe.” (Fernando Remiro, Coordinador del Equipo de Comunicacién de Sos Racismo
Madrid, entrevista del 19/07/2016)

La comunicacién por la transformacion social tiene entonces que poder plantearse objetivos
0 metas. En primer lugar, poder generar unos canales de difusion de la informacion que
sean capaces de superar esos ‘sellos’ propios de la comunicacion tradicional o de la
pertenencia a un determinado grupo social. Todas las ONGs entrevistadas concordaban
con ese aspecto, y es cierto que resulta ser un tema pendiente de abordar de forma mas
profundizada y proactiva (temética clave que sin embargo excede el alcance del presente

trabajo).

Por otro lado, volviendo a la mencion inicial de como se puede entender el proceso de
comunicacion para la transformacion social, resulta de gran interés poder mencionar la
experiencia y reflexion del grupo MasTIcable. Como ya mencionado anteriormente (8 2.4)
MasTIcable es un colectivo que apunta a provocar un cambio social mediante el
empoderamiento de la comunicacién digital por parte de los colectivos afectados
directamente. Ese caso no es comparable a los anteriormente estudiados puesto que no se
trata de una organizacion que trabaja en una intervencion social hacia un determinado
colectivo o tema particular, se trata mas bien de una agrupacion informal de profesionales
y amigos vinculados a la promocién de una comunicacion alternativa e integradora. Resulta
interesante ese ejemplo porque representa a un grupo de personas sensibles a los temas
de comunicacion y tecnologia propias de las ONGs, y, pese a trabajar en esas
organizaciones, tratan intervenir desde un lugar diferenciado de las mismas utilizando el
punto de vista de la propuesta comunicativa. Se menciona ese ejemplo para poder dejar
constancia de una direccion posible que podrian asumir las ONGs que aspiran a ampliar su
forma de comunicacion en un sentido transformador, si bien se toma plena constancia de
las diferencias estructurales que separan MasTIcable de los demas casos considerados en

el presente trabajo:

“El objetivo de Masticable sali6 paralelo al sitio donde trabajabamos y era para hacer lo que nos
gustaba, que era esto, era empoderamiento digital, hablar de comunicacién transformadora y si nos

llamaba una comunidad de un grupo de mujeres de aqui de Lavapiés que querian formar una
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empresa de servicios, para limpieza a domicilio, etc., podian necesitar un pequefo blog para
comunicar y tal, pues, de forma activista y voluntaria por supuesto, nos dedicabamos a no sélo
hacerles una pagina web, sino a trabajar con ellas la comunicacién y formacion previa. (...)Entonces
este tipo de proyectos es lo que hemos hecho con Masticable y esa es un poco la trayectoria como
activista y laboral, que como te he contado estos Ultimos diez afios ha ido todo relacionado con la
comunicacion. Una comunicacion que nos hubiera gustado mas transformadora. (...)
transformadora. (...) Empoderamiento digital y formacién son los principales objetivos de
Masticable.” (Felipe Giner, miembro fundador de MastTlIcable y Técnico Online de MdM, entrevista
del 30/06/2016)

Para concluir con ese apartado que se concibe mas bien como un ‘manifiesto’ de lineas
directrices a seguir para ir alimentando el proceso de la comunicacion de las ONGs en un
sentido de transformacion social, se vuelve a mencionar parte de las propuestas de

Barranquero al respecto:

“Hay que considerar los propios fundamentos de la comunicacion para el cambio social. En primer
lugar, antes de comenzar a comunicar, hay que pensar qué cambio social queremos, qué modelo
de desarrollo qgueremos, para después planificar la estrategia que sea mas adecuada. Segundo; es
I6gico, y esto va a ser estructural, y va a ser histérico, y va a seguir siendo asi durante muchos afios;
es logico que las ONGs tengan esa funcidn de captacion de socios, captacion de donantes, etc. Es
algo connatural a las propias ONG; y va a seguir siendo asi, es decir, seria idealista pensar que
vamos a transitar hacia otro modelo. Lo que hay que pedir, es precisamente la dimension que se
nos esta olvidado, y se divide en dos partes. Primero, en comunicar los temas de la agenda de la
ONG conectandolos con otras organizaciones, conectandolos con una explicacidbn no solamente
local, sino global, de los problemas sociales, es decir, estableciendo conexiones y dialogos con
otras organizaciones que estan haciendo lo mismo; creo que esto se nos esta olvidado. (...)
Generando (...) Generando una mayor interconexion entre las ONGs. Segundo, lo que ti decias
también, generar una interconexion de los problemas sociales, locales, con una base mucho méas
global, mucho mas amplia, y esto quiere decir que el problema de la vivienda, o el problema de los
refugiados tiene una base historica, que deriva, pues de vamos a ponernos en el tema de los
refugiados, que deriva de unas relaciones geoestratégicas desiguales, que deriva de una particion
del mundo que viene de la época de la descolonizacion, que viene de unas relaciones de
aprovechamiento del norte industrializado sobre el sur, considerado esto como sur, no

industrializado.” (Barranquero A., entrevista del 4/10/2016: Adjunto II)

Esas propuestas responden a un ejercicio de reflexion profunda sobre el papel que pudiera
llegar a tener la identidad comunicacional de las ONGs. El caso especifico que se tomé

como objeto de analisis en la presente investigacion se aplica al colectivo migrante en

60



Universidad

REY J uan CH_I"IGS Master en Comunicacion, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16
Facultad de Ciencias de la Comunicacién Autor: Marta Mariasole Raimondi
Universidad Rey Juan Carlos Director de tesis: Igor Sédaba Rodriguez

Espafa, pero es un tema de fondo que se podria ampliar a muchos otros casos y que remite

a la cuestion identitaria subyacente de los organismos pertenecientes al Tercer Sector.

En las conclusiones se volvera a hacer hincapié en esos aspectos, sin embargo, a
continuacion, se toma en cuenta el factor de la interrelaciéon en las RRSS que surgi6 del
andlisis cuantitativo y que permite entender en qué medida en los casos estudiados se

propicia la interactividad con el publico que ofrecen las herramientas digitales.

3.5 Analisis del nivel de interactividad de las RRSS

Para poder analizar el nivel de interactividad en las RRSS fue necesario estudiar por
separado el tipo de interacciones que se producian en Fb y Tw. Esa decision se tomo a raiz
de la consideracion de las diferencias estructurales que presentan esas dos RRSS. Los
usuarios utilizan esas dos redes para comunicar distintos contenidos, y con modalidad y
objetivos diferentes. Tw es una red mas dinamica que Fb, su finalidad es prioritariamente
informativa (tiene una limitacion de maximo 140 caracteres en cada tweet aunque vaya
progresivamente ampliandolos) y esta muy volcada a la convocatoria de eventos y a la
difusion de contenidos. Fb en cambio, se concibe mas bien como un ‘espacio de
socializaciéon’ mas vinculado al aspecto emocional y al estado del momento del usuario (de
hecho el circulo de personas que uno tiene como amigos suelen ser conocidos a diferencia
de Tw en donde pueden ser periodistas o personajes célebres desde distintos puntos de
vista), y es por eso que en ellos predomina el aspecto afectivo de la comunicacion, en él
hay mas imagenes y los textos no tienen limitacion de caracteres. Es evidente que esas
dos RRSS se utilizan con objetivos y formatos distintos, lo cual conlleva un mayor nivel de
interaccidon proporcionado por Twitter en concreto. En relacion con los diferentes usos de
esas redes es muy interesante lo sostenido por Felipe Giner en cuanto experto en ese
sector por su experiencia como fundador de MasTlIcable y técnico de Comunicacién Online
de MdM:

“En el caso de Twitter, se utiliza con objetivo de visualizacion de las actividades que hace la
organizacion, activista, de peticion, de incidencia, de exigir, de visualizar realidades, injusticias que
se estan dando en el tema de la exclusion sanitaria (...) La comunidad de Facebook es muy diferente
a la de Twitter. La de Twitter es muy activista, de hecho, puedes enviar un Tweet de recaudacion

de fondos y pasa desapercibido, y en cambio si te curras uno de denuncia etcétera, tiene una
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comunidad muy sélida detras, muy reivindicativa. La comunidad de Facebook es muy diferente, es
heterogénea, pero es contemplativa también. Lo determina un poco la herramienta, pero
Ultimamente estamos basicamente por poner imagenes o un enlace por si hay alguien interesado,
siempre con un link, por si alguien quiere ampliar conocimientos de algo que le estamos diciendo.
Que tenga esa posibilidad. Es una comunidad por decirlo de alguna manera mas pasiva, sin ser
despectivos.” (Felipe Giner, miembro fundador de MastTIcable y Técnico Online de MdM, entrevista
del 30/06/2016)

También Fernando Remiro proporciona una distincion muy exhaustiva de las diferencias

sustanciales entre esas dos RRSS:

“Claro, la gente usa Facebook y Twitter para distintas cosas, en diferentes momentos del dia y con
distintos objetivos. Entonces en Facebook lo entienden como su espacio de socializacién o incluso
de circulos muy cercanos, con amigos y gente cercana. Un lugar donde se siente a gusto
emocionalmente. Es mas un espacio propio, entonces ahi los contenido de ONGs han de estar
adaptados al “humor” de la persona que usa Facebook tiene, en ese momento y a su predisposicion,
gue es mas emocional. Entonces los mensajes son distintos (una captura con un video...), son
mensajes mas generales, se adaptan al lenguaje de esa red. En nuestro caso ponemos mensajes
politicos (no cambiamos tanto el mensaje) pero para un pubico mas heterogéneo, mas amplio, mas
masivo. Twitter en cambio (...) es sobre todo informativo, dependiendo de las horas, por la mafiana
y por la noche, sobre todo en los dltimo afios en Espafia que es la hora de los debates en television
(los fines de semana en la sexta por ejemplo). (...) Hay muchas veces que un periodista se ha
enterado de una nota de prensa por Twitter, y no por el envio que hacemos de nota prensa en e-
mail a las redacciones. Muchas veces ese medio no se enteraba asi o lo descartaba, entonces
nosotros llamabamos la atencién unas horas después en Twitter.” (Fernando Remiro, Coordinador
del Equipo de Comunicacion de SOS Racismo Madrid, entrevista del 19/07/2016)

A continuacién se analizara el nivel de interactividad de esas dos redes en funcion de

algunos conceptos claves aplicados a sus modalidades de difusion:

1. Adhesion: implica el nivel de aprobacion publica de un determinado contenido en las
RRSS. Eso se expresa mediante el ‘like’ de Fb o el ‘me gusta’ del Tw. Sin embargo,
muchas veces no implica un ulterior nivel de interaccion por lo cual se identifica como
una forma de intervencion bastante ‘pasiva’, en donde el usuario se limita a
‘adherirse’ a un contenido pero no expone de forma clara su subjetividad y no se

posiciona de forma mas personal,
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2. Viralidad: se refiere a la capacidad que tiene un mensaje especifico de propagarse
rapidamente en diferentes entornos. El caso de Internet esos lugares de difusion
coinciden con las propias RRSS y un mensaje se vuelve viral cuando se transmite a
toda velocidad en diferentes direcciones?’. A nivel de andlisis de red, la viralidad
implica una propagacion y difusion a través de compartir 0 comentarios, es decir un

nivel de intervencion mas personal y subjetivo por parte del usuario.

3.5.1 FACEBOOK

En el caso de Fb, los graficos 3 a'y 3 b?! muestran el nivel de adhesion de los mensajes
publicados por esas ONGs. Como ya mencionado anteriormente, un valor elevado de
adhesion si bien corresponde a un alto nivel de aprobacién publica en relacién con los
contenidos difundidos, no conlleva de por si un alto nivel de interaccion (en esos casos es
cuando surge la cuestion acerca del discutido concepto de click-activismo??). Los gréaficos
4 (ay b) presentan un nivel de interaccién indudablemente mas desarrollado en relacién
con cuanto expuesto en el grafico anterior, puesto que en €l se muestran los contenidos
gue son compartidos por los usuarios. Ese movimiento genera un mayor nivel de
involucramiento por parte del usuario de la red, puesto que publica en su propio espacio
privado (el ‘diario’ del Fb) el mensaje (al cual suele haber puesto un like anteriormente) y lo
difunde a un nivel mas amplio a sus contactos personales. Por ultimo, en los graficos 5 (a
y b) se muestra el nivel de interaccién que se produce a nivel de redes mediante los

comentarios personales sobre las publicaciones de las ONGs analizadas.

Sin embargo, para poder analizar mas en detalle el grado de viralidad de un mensaje por
parte de una ONG, hubiera sido preferible analizar comparativamente la repercusion de un

mismo contenido en las dos redes. Lamentablemente, ese punto agregado en el andlisis

20 Zenithmedia (4/07/14) “;Qué es y como funciona la “viralidad”?” Disponible en:
http://blogginzenith.zenithmedia.es/que-es-y-como-funciona-la-viralidad-diczionario/

21 En todos los graficos a continuacion las letras ‘a’ y ‘b’ aplicadas al mismo ndmero del grafico estan a indicar
si el calculo se hace desde el punto de vista del total de likes que recibe cada ONG (a) o si es desde el
porcentaje de likes sobre el total de las publicaciones de cada ONG (b).

22 Morozov (Morozov, 2012) es uno de los autores de referencia en relacion la elaboracion en clave critica
de “click-activismo”, mediante el cual denuncia que las acciones online o las interacciones de RRSS por si
solas son limitadas, constituyéndose como formas ilusorias y superficial de militancia.
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cuantitativo no se pudo desarrollar ya que excedia el alcance (temporal en ese caso) del

presente trabajo.

Likes (Fb)
28.949
10.945
291 1.725 2.144 2.277 2.567
— - [ [ |
505 CARITAS MdM ACCEM CEAR SAVE THE  AMNISTIA
CHILDREN

Grafico 3 a: Suma de likes en Facebook para las ONGs seleccionadas en el periodo: 13/06/16-
26/06/16

% "likes" sobre total publicaciones (Fb)

75,0
70,8
67,4
CARITAS CEAR AMMNISTIA ACCEM SAVE THE
CHILDREN

Grafico 3 b: Porcentaje de likes en Facebook para las ONGs seleccionadas sobre el total de las
publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16
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Grafico 4 a: Suma de compartir en Facebook para las ONGs seleccionadas en el periodo: 13/06/16-
26/06/16

% "compartidos" sobre total publicaciones (Fb)

SAVE THE ACCEM AMNISTIA CEAR CARITAS
CHILDREN

Grafico 4 b: Porcentaje de compartir en Facebook para las ONGs seleccionadas sobre el total de las
publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16
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Grafico 5 a: Suma de comentarios en Facebook para las ONGs seleccionadas en el periodo: 13/06/16-
26/06/16

% "comentarios" sobre total publicaciones (Fb)

]
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Gréfico 5 b: Porcentaje de comentarios en Facebook para las ONGs seleccionadas sobre el total de
las publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16

Analizando esos gréficos resulta evidente que la forma mas frecuente de interaccion en esa

red social es la adhesion, en segundo lugar el compartir y, en tercer lugar el comentar (esos
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dos ultimos son los que mas definen el nivel de viralidad). Esos graficos muestran que las
ONGs presentan un mayor de movimiento en la red (publicaciones diarias) y diferentes
niveles de adhesiones: Al es la protagonista incontrastable seguida por SCE en segunda
posicion a nivel de actividad en la red (en todos los casos a excepcion del grafico 4). Se
trata en ambos casos de ONGs con un alto perfil institucional, y pertenecientes a una red
internacional. Sin embargo, si bien SCE dispone de aportes econémicos provenientes de
instituciones (51%) empresas y fundaciones (17,7%) y una parte importante de socios
(30,5%)23, el caso de Al es llamativo porque es una ONG que se sustenta Gnicamente de
los fondos proporcionados por sus propios socios y militantes. Al resulta entonces ser la
ONG que por su mayor nivel de involucramiento con la sociedad civil y amparado por un
organismo internacional que tiene fondos para poder dedicar al departamento de
comunicacional digital su propia autonomia e independencia, alcanza el mayor nivel de
repercusion comunicativa (consiguiendo el mayor nivel de adhesion y viralidad a la vez)
desde el punto de vista de los movimientos en esa red social. Segun lo sostenido por la

Responsable de Medios de Comunicacion de Al:

“Ha habido un cambio importantisimo, el mundo digital nos ha cambiado completamente. (...) Mi
percepcion de lo que ven los medios de comunicacién es que no nos ven tanto como una
organizacion del Tercer Sector sino como un organismo mas independiente, porque al fin y al cabo
no hacemos cooperacién, no nos limitamos a trabajar con refugiados (aunque hacemos mucho
trabajo en comunicacién con otras organizaciones.); pero si creo que nos ven como un referente en
materia de DDHH. En la parte de comunicacion Amnistia se rige por las pautas de Londres cede
central) y luego en los lanzamientos espafoles marcamos nosotros la estrategia. (...) Tenemos
oficinas (la mayoria movidas por activistas), en casi todas las ciudades espafiolas. Intentamos
ademas trabajar por Comunidad Auténoma y luego ellos también hacen trabajo de captacién de
socios, trabajo de activismo y trabajo de comunicacion con sus medios.” (Carmen Lopez,
Responsable Medios de Comunicacion de Al, entrevista del 14/09/2016)

También SCE tiene un alto nivel de interactividad en las redes sociales observadas, y eso
responde a un plan de comunicacion digital muy estructurado y organizado segun como

nos relata Clara Avila:

“Hay acciones comunicativas. Hay una muy sencilla que es un statement, llega una nota de prensa,
si es normal, el mismo titular, los mismos mensajes claves, yo los utilizo para las redes sociales bien

enlazando una nota de prensa, o bien enlazo alguna peticién que tengamos. Imaginate, hay un

2 Datos recogidos desde la pagina web de SCE: https://www.savethechildren.es/quienes-somos
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naufragio de una barca con trescientas personas, y nosotros lanzamos una nota de prensa diciendo
gue condenamos la situacion, etcétera. Yo esos mensajes los sumo a mi peticion de firmas, y desde
ahi lo trabajo con los mismos mensajes que me han pasado.” (Clara Avila, Responsable de
Contenido Digital SCE, entrevista del 20/07/2016)

Fb por su naturaleza responde a una l6gica de adhesion que es bastante frecuente a nivel
de las RRSS (la predominancia del “me gusta” sobre el “comentar”), sin embargo, resulta
llamativo el inmenso nivel de diferencia numérica que separa las actividades del grafico 3
de las del grafico 5. Tomando como ejemplo a dos ONGs, la mas activa en lared (Al) y la
menos (SOS), resulta que ambas tienen un porcentaje de diferencia muy elevado entre la
cantidad de ‘me gusta’ (Al 28.949 y SOS 891), la cantidad de compartir (Al 12.726 y SOS
678) y comentar (Al 1.269 y SOS 15). El grafico 6 muestra la comparacion del porcentaje
entre las interacciones en Facebook entre Al y SOS sobre el total de las publicaciones en
el periodo considerado. En ambos casos prevalece de forma preponderante la funcion del
‘like’; en segundo lugar los elementos compartidos y por ultimo, los comentarios. Ese
ejemplo proporciona una reflexion acerca de como las ONGs siguen vinculadas a una
modalidad de comunicacion tradicional (en el sentido de comunicarse de forma
unidireccional prevalentemente) y utilizan las herramientas de la comunicacion digital de
forma especular a como lo harian con otros medios de comunicaciones menos propicios a
la interaccion. Ademas esa reflexion corresponde en gran medida a cuanto sostenido por

Barranquero en la mencion en el 82.4 y cuanto afirmado por la mayoria de los entrevistados.
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Gréfico 6: Comparacion entre el porcentaje de interacciones en Facebook entre Al y SOS sobre el
total de las publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16

3.5.2. TWITTER

En el caso de Tw se observa un nivel de interaccion diferente. Al analizar los tres graficos
gue se presentan a continuacién (7,8,9 en sus versiones a y b), que aplican los mismos
filtros a los movimientos de Tw, se pueden apreciar las diferencias mencionadas
anteriormente entre las dos RRSS, puesto que Tw presenta un nivel de interactividad
mucho mas elevado que Fb a nivel estructural. Eso resulta evidente en primer lugar porque
los usuarios interactuan prioritariamente a través del ‘retweet’ (grafico 8), siguiendo una
l6gica comunicativa que remite mas a la difusion mecanica de la informacion que a la
adhesion mas pasiva del ‘me gusta’ (nivel mas alto de adhesién y menor de viralidad, gréafico
7). Por otro lado, se asiste también a un mayor nivel de interaccion mediante las menciones
o respuestas (grafico 9), promoviendo un nivel mucho mayor de interpelacién en usuarios
y acerca del mismo contenido transmitido. Si bien esa tercera modalidad se presenta como
minoritaria en relacion con las otras dos, es indudable que marca mucha diferencia
numerica si se analiza comparativamente con el nivel de interaccion presente en Fb a través
la opcion “comentar” (grafico 5). Si se toma el ejemplo de SCE (grafico 10), en tanto ONG
muy activa en ambas RRSS, se puede notar la diferencia a nivel de interaccion que se
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genera en Fb (gréafico 10) 10.945 like, 3.309 compartir y 346 comentarios) y en Tw (1.544
me gusta, 2.459 retweet, y 60 menciones). Como demuestra el grafico 10, la comparacion
entre el porcentaje de interacciones en Facebook y en Twitter de SCE es claramente visible
y demuestra esa predominancia de interaccion: el like de Fb (75%) es mayor al me gusta
del Tw (60,5%), pero el nivel de condivision de Fb (22,7%) es muy inferior a la frecuencia
de retweet de Tw (38%). Aun asi sigue siendo muy bajo en ambos casos el nivel de

interactividad mas alto (comentarios Fb 2,3% y menciones en TW 1,5%).

Asimismo, a la par que con Fb, se pueden observar las ONGs que mas activamente
intervienen en ese tipo de red social. Al, como ya mencionado anteriormente, ocupa el
segundo lugar en cuanto a frecuencia de interacciones (con la Unica excepcion de las
menciones en donde ACCEM presenta un nivel de interaccion muy superior a Al y casi al
mismo nivel que CEAR). Sin embargo, si se analizan los porcentajes de interacciones en
relacién con el nimero de publicaciones (graficos 7, 8 y 9 b), las ONGs que generan un
mayor nivel de movimiento en las RRSS resultan ser: ACCEM, SOS y SCE. Aun asi, si se
mira desde el punto de vista de la suma de los ‘me gusta’, retweets y menciones (gréaficos
7,8y 9 a), resulta evidente que CEAR es la organizacion que mas presencia e interaccion
genera en esa red. Como se analiz6 anteriormente, CEAR es una de las ONGs (junto con
Al, MdM y SOS) que persigue importantes objetivos de incidencia politica. De esas
observaciones, se puede deducir que las ONGs cuya comunicacion esta mas orientada a
provocar incidencia politica y sensibilizacién, son aquellas que mas presentan una actividad
frecuente e interactiva en Tw. Segun cuanto lo sostenido mencionado por Ricardo Cana,

Técnico de Comunicacion Digital de CEAR:

“Twitter es quizas la red en la que mas basamos nuestro trabajo sobre todo para las comunicaciones
diarias porque con él desgranamos los contenidos fuertes y también nos permites estar pendientes
casi al minuto de lo que esta pasando. (...) Nos parece una herramienta bastante util, el Twitter,
porque te permite a través de menciones pues llegar a determinados personajes, incluso politicos,
que pueden tomar decisiones importantes.” (Ricardo Cana, Técnico de Comunicacion Digital CEAR,
entrevista del 26/07/2016)

Sin embargo, del analisis de la interactividad presente en esos casos, los comentarios (en
el caso de Fb) o las menciones (en el caso de Tw), resultan ser elementos que aln no se
conciben como centrales a la hora de generar un impacto mas profundo en la sociedad civil.

Como bien sefiala Barranquero, en ese caso los movimientos sociales siguen
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representando el ejemplo a seguir en la utilizacion del potencial de las RRSS en un sentido
mas interactivo:

“Yo creo que los unicos que comprendieron el componente participativo de las redes, y de, sobre
todo, la Web 2.0, han sido los movimientos sociales. Es decir, ni los partidos politicos, ni las ONGs,
ni las grandes empresas, estas siguen haciendo (vamos, hay miles de estudios que pueden avalar
esta tesis), siguen haciendo comunicacidon esencialmente unidireccional.” (Barranquero A.,
entrevista del 4/10/2016: Adjunto I1)

Me gusta (Tw)

3.382
2.605%
1.544
437 1.056
661 I I 612
CARITAS Md M ACCEM SOS SAVETHE  AMNISTIA CEAR
CHILDREM

Grafico 7 a: Suma de ‘me gusta’ en Twitter para las ONGs seleccionadas en el periodo 13/06/16-
26/06/16
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% "me gusta" sobre total publicaciones (Tw)

45,9
43,9
39,6
CARITAS  AMNISTIA CEAR SAVE THE 508 ACCEM
CHILDREN

Grafico 7 b: Porcentaje ‘me gusta’ en Twitter para las ONGs seleccionadas sobre el total de las
publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16

Retweets (Tw)

6.079
4.869
2.459
1.250 1.254 1.31%
CARITAS ACCEM SAVE THE ~ AMNISTIA CEAR
CHILDREN

Gréfico 8 a: Suma de retweets en Twitter para las ONGs seleccionadas en el periodo 13/06/16-
26/06/16
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% "retweets" sobre total publicaciones (Tw)

CARITAS  AMNISTIA CEAR SAVE THE ACCEM
CHILDREN

Grafico 8 b: Porcentaje retweets en Twitter para las ONGs seleccionadas sobre el total de las
publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16

Menciones (Tw)

CARITAS ACCEM SAVE THE ~ AMNISTIA CEAR
CHILDREN

Gréfico 9 a: Suma de menciones en Twitter para las ONGs seleccionadas en el periodo: 13/06/16 -
26/06/16

73



eI
Universidad
REY J uan CEU'IDS Master en Comunicacion, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16
Facultad de Ciencias de la Comunicacién Autor: Marta Mariasole Raimondi
Universidad Rey Juan Carlos Director de tesis: Igor Sédaba Rodriguez

% "menciones" sobre total publicaciones (Tw)
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Grafico 9 b: Porcentaje menciones en Twitter para las ONGs seleccionadas sobre el total de las
publicaciones en el periodo: 13/06/16- 26/06/16

SAVE THE CHILDREN

60,5
38,0
22,7
2,3
|

% Likes (Fb) % compartidos % comentarios % "retweets" % "me gusta" % "menciones”
(Fb) (Fb) (Tw) (Tw) (Tw)

FACEBOOK TWITTER

75,0

Gréfico 10: Comparacion entre el porcentaje de interacciones en Facebook y en Twitter de SCE sobre
el total de las publicaciones en el periodo: 13/06/16 - 26/06/16
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CONCLUSIONES

Las reflexiones finales se conciben no tanto como un cierre sino como un punto de partida
para seguir investigando en una tematica tan amplia y compleja como la de la interrelacion

entre comunicacion y ONGs desde el punto de vista del enfoque de la CpD.

Entrecruzando las propuestas escogidas en el marco teérico con los resultados del andlisis
de campo resultd evidente en primer lugar, el fuerte nivel de desconexion entre el mundo
académico y la ‘praxis’ efectivamente llevada a cabo por parte de las ONGs?*. Ese aspecto
se puede considerar como una constante en cuanto a lo que pasa en el ambito académico,
en especial manera en las areas mas vinculadas a las humanidades y a las ciencias
sociales en relacion con la realidad analizada, pero en ese caso el ‘bache’ o gap resulta ser
particularmente llamativo puesto que la comunicacién de por si es un proceso a la vez
intelectual y pragmatico; lo cual podria conllevar una mayor armonia o nivel de coincidencia
en relacidn con esas dos instituciones (la Universidad y las ONGs). Sin embargo, resulta
manifiesto que las ONGs en su mayoria se decantan por un modelo de comunicacion que
se inspira en otro modelo comunicativo, mas bien vinculado con el modelo empresarial, el
marketing y el surgir de la disciplina cada vez mas vinculada al ‘community management’.
Ese término, como se ha mencionado anteriormente (§ 3.1) se refiere a la gestion de las
comunidades virtuales propias de las redes como consecuencia de la I6gica principalmente
publicitaria y ‘marketiniana’ de un producto. De hecho, esa disciplina se vincula
estrechamente a la gestion de las comunidades orientada al consumo desde un punto de

vista global.

Lejos de criticar esa forma de comunicacion y el acercamiento de las entidades del Tercer
Sector a ese tipo de enfoque (considerado de todos modos util en vista de la necesidad de
poder captar fondos imprescindibles para su supervivencia), Io que se pretende sostener
mediante ese analisis es la necesidad de ampliarlo e incluir un elemento mas propio del

enfoque de EpD, junto con otros aspectos interconectados de los demas enfoques

24 De hecho, a lo largo de las entrevistas y el estudio, resulté que las ONGs y el Tercer Sector en general no
son un tema de investigacion ‘de moda’ o frecuente actualmente, pues ha ido perdiendo presencia y
protagonismo como consecuencia del empeoramiento de la crisis econdmica que les quitdé fondos y
protagonismos. Esa consideracion de por si ya es un resultado sintomatico de la pérdida de peso que tiene
desde el punto de vista académico ese objeto de investigacion.
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propuestos en el § 1 (Comunicacion para el cambio social, Estudio de la opinion publica y
Periodismo vinculado a la comunicacion transformadora en las ONGs). Un enfoque mas
‘transformador’ e ‘integrador’ de la comunicacion en el Tercer Sector implicaria la necesidad

de implementar unos aspectos esenciales para ese fin:

1. Crear un mayor nivel de conciencia y difusion entre la sociedad civil de las
reivindicaciones propias de las ONGs en cuestion. Resulta necesario poder generar
un sentido critico real (en la medida de lo posible pues se trata de una relacion
dialégica en donde las individualidades también tienen un papel que jugar) en las
personas para que puedan entender determinadas realidades e interactuar con ellas
de la forma constructiva (o proactiva inclusive), mediante una modalidad que pueda
superar la idea de que colaborar con una ONG se reduce a aportar donativos
esporadicamente como forma de participacion politica. En ese caso, el aspecto de
la sensibilizacién e incidencia politica son claves para poder difundir un conocimiento
mayor de esas situaciones en la sociedad civil y abrir una ventana de dialogo al
respecto. Por lo analizado anteriormente (8 3.2 y 3.3), resulta que las ONGs son muy
activas en ese frente, pero el andlisis del nivel de interactividad en las redes sociales
(§3.5) demuestra que hay una falta de ‘proactividad’ por parte del publico a la hora
de acercarse a esa realidad desde las redes. Es decir, por mucho que a nivel de
contenidos transmitidos por las ONGs haya un nivel alto de objetivos
comunicacionales dirigidos a la sensibilizacion y a la incidencia, luego desde el punto
de vista de la interaccion efectiva que se genera en las RRSS por parte del publico
se asiste a un nivel muy débil de intervencion a un nivel alto de interactividad. Acaso
¢las redes sociales pueden devolver una imagen objetiva del involucramiento del
publico? Evidentemente, por el corto plazo del andlisis y los casos escogidos, no se
puede afirmar eso de manera concluyente o rotunda?®. Tampoco se podria afirmar
con certeza en caso de disponer de mas recursos y poder acceder a un muestreo
mas grande de ONGs. A nivel mas global, no se pueden generar afirmaciones
contundentes a ese respecto porque objetivamente el andlisis de ese tipo de realidad

tiene que ser investigada también desde un punto de vista cualitativo, puesto que la

25 Como ya mencionado anteriormente (8 2.1), faltaria hacer un estudio mas duradero y a largo plazo para
tener una perspectiva mas amplia. Sin embargo como primer abordaje o ‘estudio exploratorio’ de esa
tematica , y pese al bajo nimero de casos escogidos y a la duracion limitada temporalmente del analisis
cuantitativo, los resultados resultan ser significativos y aportan pistas e hipétesis del comportamiento general
de las ONGs en ambito comunicativo.
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accion offline sigue siendo determinante para la movilidad propia de las redes y para
poder evaluar el involucramiento personal de la sociedad civil. Sin embargo, como
resultado de la investigacion se puede concluir de todos modos que hay una parte
de ‘click-activismo’ que se desarrolla en ellas: el publico se adhiere fuertemente a los
contenidos difundidos (mediante un ‘like’ o un ‘me gusta’) pero objetivamente
interactia poco a otro nivel de la red (pocos comentarios, pocos contenidos
compartidos), de manera que las subjetividades del publico no suelen
entremezclarse en ese tipo de comunicaciones. No se pretende con esas
afirmaciones decantarse en una idea ‘inmovilista’ de las RRSS proporcionadas por
las ONGs analizadas puesto que, al nivel de las entrevistas en profundidad, se pudo
analizar con mayor profundidad su nivel de compromiso en las acciones
comunicacionales con un espectro mas amplio. Sin embargo, el aspecto de la
interaccion sigue siendo un desafio importante por esas organizaciones y con claros
puntos para mejorar. Retomando cuanto sostenido por el marco teorico de OP,
resulta evidente que la EP periférica de las ONGs (mencionados los casos que aun
pertenecen a ese tipo de EP y no se desplazaron a ocupar un lugar de EP central),
no genera de por si el supuesto ‘momento deliberativo’ que Sampedro asignaba a
una OP de tipo discursivo. En ese sentido el menor nivel de deliberacion se repercute
en el menor nivel de democracia que implica la falta de ese tipo de OP en relacién

con un mayor nivel de OP agregada.

2. Uno de los objetivos fundamentales del enfoque de EpD es poder llegar a alcanzar
una comunicacion y una colaboracion participativa con el colectivo directamente
afectado. Ese obijetivo tiene como finalidad la posibilidad de poder crear un canal
comunicativo que sea consciente de las necesidades y de los codigos propios de los
afectados directos y que, al mismo tiempo, pueda considerar sus sugerencias a la
hora de plantearse un cambio eventual (en el caso de la EpD eso pasa por tomar
como referencia las ONGs del Sur o un paradigma comunicacional que no esté bajo
el control del pensamiento estrictamente hegemonico). En ese sentido parece que
hay mucho camino por recorrer. Casi ninguna de las ONGs entrevistadas logra tener
un vinculo directo con los refugiados y migrantes, sin considerar la casi completa
ausencia de los mismos en las redes sociales. Es decir, los afectados directos no

son identificados como la audiencia de las ONGs sino su objeto de trabajo directo.
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Por lo cual la audiencia de referencia se limita a dirigirse anicamente a la sociedad
civil espafola y esa division contundente genera una especie de esquizofrenia a nivel
de los tipos de acciones dirigidas por las ONGs: trabajo de campo para los afectados
directos y comunicacion (sensibilizacion) para la sociedad civil espafiola. Parece que
el involucramiento directo del colectivo afectado sigue siendo entonces un reto
pendiente por parte de las ONGs. De hecho, todos los profesionales entrevistados
tenian plena conciencia de ello, pese a reconocer que las tareas comunicativas mas
dirigidas a un publico de ‘posibles socios’ 0 a una instituciéon u organizacion politica
tenian la prevalencia sobre otras de caracter mas directamente relacionadas con el
colectivo vulnerable. Esa reflexidn confirma otra consideracion paradojica: la labor
de lobby y de presién tiene la preeminencia sobre la posibilidad de cambio material
de la situacién de los afectados directos. En ese sentido entonces parece que falta
mayor concientizacion a nivel de la direccion misma de las ONGs, para que sean los
‘iefes’ o ‘maximos responsables’ de esas organizaciones que impulsen unos
incentivos dirigidos a involucrar mas a las personas que se supone son las mayores
beneficiarias de su labor. Un ejemplo exitoso de ese ejercicio fundamental es
representado por los movimientos sociales. El enfoque de Comunicacién para el
Cambio Social (del cual Barranquero es uno de los referentes y sus intervenciones
fueron ampliamente inspiradoras y mencionadas en el 83), plantea justamente el
paralelismo del éxito de los movimientos sociales en el crear una comunicacion mas
horizontal y dialégica. El ejemplo mas exitoso al respecto es lo de la PAH (Plataforma
de Afectados por la Hipoteca). Segun lo que relata el mismo Barranquero: “En los
movimientos ciudadanos si lo ves. Es decir, cuando la PAH organiza una
movilizacion para un desahucio, ahi todo el mundo estd hablando v,
verdaderamente, lo que se crea es un dialogo grupal. Es decir, al final esa
comunicacién mediada se parece muchisimo a la comunicacién grupal cara a cara.
Lo que pasa es que media ahi la tecnologia, Pero yo no veo ese componente
horizontal en el resto de organizaciones.” (Barranquero A., entrevista del 4/10/2016:
Adjunto Il). No se puede pretender que una ONG tenga el mismo nivel de militancia
y horizontalidad de un movimiento ciudadano, puesto que responde a una situacion
legal y a unos protocolos muy diferentes. Por lo cual, el ejemplo de los movimientos

sociales se deberia encuadrar dentro del ambito de una posibilidad inspiradora que
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pueda ser adoptada desde las ONGs?® desde el punto de vista de las capacidades
gue pueden ofrecer al respecto su propio contexto especifico de intervencion, marco

legal y organizacién interna.

3. De alguna forma, esa escisiOn entre ciertas propuestas académicas en sostén de
una comunicacién para la transformacion social y el uso efectivo que se hace de la
comunicacion en las ONGs, remite a las diferencias sobre la EP mencionadas por el
enfoque de Estudio de la OP (que se abordan tangencialmente al final del punto 1
de las conclusiones). Ese enfoque sostiene que la aparicion de la EP digital facilitaba
a las ONGs dirigirse a una OP tanto agregada como discursiva. Sin embargo, por los
resultados del presente estudio, resulta que la OP a la cual se dirigen de forma
predominante las ONGs es casi exclusivamente la OP agregada, desde un renovado
lugar de EP central que estan ocupando esas mismas organizaciones. Las redes
sociales tienden por lo contrario a agregar la OP, sin discurso o debate. Generan
grupalidad sin deliberacion salvo en situaciones muy concretas que las ONGs no
parecen conseguir. El resultado de esas observaciones es que la naturaleza misma
de las ONGs se estéa reconfigurando desde el punto de la posicion que ocupa a nivel
de EP, y estd pasando de pertenecer a una EP periférica a una EP central. Esa
consideracién concierne en especial forma a aquellas ONGs que pertenecen a una
marca internacional reconocida, con mayores recursos, un nivel de comunicacion
globalizada y una mayor sobre-estructura (que a su vez responde a logicas de tipo
también empresarial). Sin embargo, incluso en los casos en los cuales las ONGs
ocupen un espacio a nivel de EP central, se considera que pueden igualmente
proporcionar un tipo de comunicacion que también recoja un intento de acercarse a
una logica de OP en funcién de un desarrollo mas coherente y ‘educativo’ de su

comunicacién y transmision de contenidos a todos niveles y tipos de publicos.

4. El aspecto subyacente a todas esas reflexiones sigue representado por el papel
fundamentalmente difuminado que continda manteniendo el factor “identitario” de la
comunicacion en el Tercer Sector hoy en dia. Ese es un aspecto que marcan todos
los enfoques analizados, pero hacen especial hincapié en ello tanto los autores de

la EpD, como expertas como Santolino (Periodismo vinculado a la comunicacion

26 De hecho, las Ongs estan situadas a medio camino entre los movimientos sociales y los partidos politicos,
en una especia de ‘tierra de nadie’ desde el punto de vista de su encuadre vocacional.
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transformadora en las ONGSs), sosteniendo que es necesario que las ONGs se
apropien de un modelo comunicativo propio, alejados del modelo dominante del
marketing (mediacéntrico y unidireccional). Es una problemética de fondo de las
organizaciones del sector que parece estar intrinsecamente vinculada a su mismo
nacimiento y que, de alguna forma, se ve reproducida e incluso amplificada en la
transicion de la comunicacion tradicional a la digital. Aun asi, desde los ‘enfoques
alternativos’ se sigue proponiendo y empujando a esas organizaciones a promover
un cambio interno y una apropiacion identitaria con aun mas firmeza, como

consecuencia de ese cambio transicional. Segun lo explica Santolino:

“Las ONGD pueden por fin escapar a la paradoja de pretender cambiar el mundo pero sin intentar
cambiar los medios y, menos sumisas, pueden aprovechar este momento de cambio de paradigma
comunicativo, auténticamente revolucionario, para encontrar su sitio informativo. Las ONGD ya no
trabajan sélo para los medios, ahora son medios. Disponen de materia prima informativa de calidad,
son productoras de informacién y deben tomar plena conciencia de ello y elaborarla con rigor y
emocion, para ofrecerla directamente al publico o a los profesionales especializados. Una nueva
visibn comunicativa de la organizacion ayuda a que todo el personal tome conciencia de ello, y
convierte a los cooperantes sobre el terreno en corresponsales expertos en contacto con otras

fuentes fundamentales como los diarios y periodistas del Sur” (Santolino, 2011: 251)

En el caso mas concreto de las ONGs que se dirigen al colectivo de migrantes esas
propuestas se podrian concretar en las siguientes medidas adoptadas a las acciones

comunicativas propuestas:

1. Proporcionar a la sociedad civil las herramientas para intervenir a otro nivel para la
mejora de la situacién de ese colectivo: desde la creacion de redes, manifiestos y
acciones que involucren al publico en una oposicion mas contundente de cara a los
acuerdos poco éticos establecidos a nivel europeo o0 a las mismas medidas
discriminatorias aprobadas por parte del Ejecutivo, hasta proporcionar la posibilidad
de crear redes de acogida o ayuda por parte de la sociedad civil comprometidas con

la defensa de esos valores.

2. Crear unos canales de dialogo y comunicacion reales y efectivos con los migrantes.
Resulta ser el reto mas complejo puesto que supone una mirada desde abajo y
‘desde dentro’ que muchas veces no se plantea ni se adapta a las posibilidades de

las personas que se encargan de comunicacién en las ONGs (profesionales cada
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vez mas especializados en ser community managers y con un enfoque poco
vinculado al desarrollo). Entonces tal vez seria necesario implementar una
‘sensibilizacidon interna’ que ayude a ese fin, generando una mayor colaboracion
entre las personas que trabajan directamente en accion social con los profesionales
de la comunicacion (muchas veces completamente ajenos a las dificultades propias

del colectivo en el terreno del cual los primeros son expertos).

3. Generar constantes interacciones y transversalidad entre EP periféricas y centrales,
crear mayor asociacionismo y redes entre las ONGs que mas peso tienen a nivel
internacional junto con las que operan a nivel mas local, para poder proporcionar un
debate mas enriquecedor y unas propuestas mas efectivas que incluya todo tipo de
experiencias y se dirija a todo tipo de OP. Por ejemplo seria fundamental poder
generar mas movimiento a nivel de alianzas para la firma de manifiestos por causas
especificas, como el rechazo a las devoluciones en caliente anteriormente
mencionadas. Esa posibilidad de unién transversal, permitiia a las ONGs
retroalimentarse y generar una OP mayormente discursiva, dialégica e incluyente,

desde dentro de las mismas organizaciones hacia el mismo publico.

4. Poder aprovechar de la transicion de la comunicacion tradicional a la digital para
apropiarse ain mas de un sello identitario comunicacional que trate ampararse en
los valores de la inclusién, transformacion social y el aspecto fundamental del

elemento de la educacion para el desarrollo.

Como conclusion, se considera importante subrayar que esas propuestas siguen siendo el
resultado de una reflexion ‘en movimiento’ y de una investigacion concebida como
‘proceso’, es decir una sucesion de reflexiones en devenir y transformacion constante
(puesto que se alimenta de los feedbacks externos y de la mutacién misma de la realidad
social). Por lo cual, desde el punto de vista de las cuestiones de partida de la presente
investigacion, si bien se pudo responder parcialmente a algunas de ellas, es indudable que
a lo largo de la investigacion si abrieron nuevos interrogantes para ir profundizando en las

diferentes tematicas que resultaron emerger de ese primer acercamiento.
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De todos modos, lo que se quiere dejar como mensaje final es poder plantear, aunque sea
de lejos aun, una imagen de comunicador del futuro (tanto individual como a nivel de ONG),
gue sea portador de un mensaje y una praxis de CpTS. Un comunicador del futuro que sea
un “activador de la participacion” y que, segun cuanto sostenido por Barranquero, pueda
realizar una tarea transformadora fundamental: “yo creo que ahi hay una labor que el
periodista tiene que pensar para pasar de ser un mero representante de la ciudadania al
gue nadie ha elegido, a convertirse en una persona gque esta atenta a las necesidades de
la ciudadania, e intenta promover procesos participativos para que la gente use y se apropie

de los medios.” (Alejandro Barranquero, entrevista del 4/10/2016: Adjunto Il)
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Investigacion multimodal aplicada al analisis de las paginas webs de tres
asociaciones espafiolas que trabajan con refugiados politicos e
inmigrantes

Introduccion: proyecto de TFM y aplicabilidad del analisis multimodal

Mi proyecto de final de Master se intitula: “Inmigracién y DDHH. Analisis comparado del rol
de la comunicacion digital (TIC) de las asociaciones espafiolas que operan en ese ambito”
y tiene como objetivo poner en practica un analisis comparado de los mecanismos de
comunicacioén digital llevados a cabo por parte de las principales asociaciones espafiolas
gue se dedican a la defensa los derechos de los inmigrantes, refugiados y que estén al
mismo tiempo estrictamente vinculadas a tematicas de DDHH aplicadas a ese ambito. En
el presente trabajo la idea es investigar con las herramientas del andlisis multimodal las
paginas web de tres asociaciones especificas: ACNUR (Agencia de la ONU para los
Refugiados), CEAR (Comisién de Ayuda al Refugiado), y SOS Racismo Madrid. Se
escogieron esas asociaciones por representar “tipos ideales” con determinadas variables
distintas entre si. ACNUR es una institucion oficial puesto que encarna la representacion
de la seccién de la ONU para los Refugiados presente en Espafia, dispone de abundantes
recursos y tiene personal contratado y voluntariado de refuerzo sélo por cuestiones
acotadas; CEAR es la principal ONG espafiola que se dedica a la defensa de los refugiados,
siendo sus principales objetivos proteger los derechos de las personas refugiadas o
migrantes que necesitan proteccion internacional o se encuentran en riesgo de exclusion
social, hay parte de personal contratado y un gran nimero de voluntarios que trabajan por
él. SOS Racismo Madrid es una organizacién conformada Unicamente por voluntarios, de
accion antirracista a nivel local (ya que se vincula al mismo tiempo dentro de la Federacion
de Asociaciones de SOS RACISMO del Estado Espafiol), su principal objetivo es luchar
contra el racismo y la xenofobia presentes en Madrid. Todas esas entidades tienen
diferentes estatus legales (institucidn internacional, ONG y asociacion sin animo de lucro),

tamafios y presupuestos econdmicos, pero tienen en comun la finalidad de defender los
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derechos de las personas inmigrantes y refugiadas (si bien desde enfoques distintos). En
ese contexto, se propone pasar al analisis multimodal de las tres paginas web de entrada
de esas entidades (pagina principal), describiendo y comparando sus componentes
ideacionales, interpersonales y textuales. La finalidad de dicho analisis es la de poder
desarrollar herramientas para una correcta observacion de la hipertextualidad implicita en
la doble naturaleza de los signos de las paginas web (enlace fisico y el contenido adonde
reenvia ese mismo enlace) y el hecho que una pagina web retne dos 0 mas sistemas

semioticos (linglistico, visual y a veces audio).
Componente “ideacional”

Analizar las paginas principales de esas webs bajo la metafuncion ideacional implica la
observacion de la estructura del texto, su composicion, efecto y funcion. El objetivo principal
de la Comunicacion para el Desarrollo (comunicacion aplicada al tercer sector) es promover
la supervivencia y el mantenimiento de las causas que llevan adelante las asociaciones con
el fin de aumentar su base social y su peso politico a través de la captacion de recursos y
oportunidades, muchas veces a través de la ilustracion del despliegue de sus acciones en
el terreno. ACNUR pone en evidencia todos esos factores a través de varios elementos: el
logo en la parte de arriba que lo encuadra claramente como una ramificacién de la ONU y
sucesivamente mas abajo todos un conjuntos de secciones desplegables en una barra
horizontal, en donde se ponen a disposicion mayores informaciones; la division del resto de
la pagina en la parte izquierda en donde pone de relieve las acciones recientes y las noticias
de mayor actualidad mediante fotos, varios titulares y textos de diferentes tamafios y
colores, y la parte derecha encuadrada en una columna mas estrecha en donde se hace
evidente toda la seccién de donaciones y posibilidad de colaborar con las causas llevadas
adelante por esa institucion?’. CEAR mantiene una estructura muy parecida, con la
predominancia arriba del logo y la misma division en la parte izquierda de noticias y
visibilizaciéon de sus propias acciones en la parte derecha de la pantalla, con ofertas de
donativos y posibilidades de voluntariado y colaboraciones?®. Sin embargo, la primera parte
de noticias presenta un conjunto de fotos desplegables que el mismo publico decide si
visualizar o menos (mientras en ACNUR se visualizaban todas aunque una en mayor

tamafio y las otras mas pequefas para que el publico escoja cual prefiere visualizar en

27 VVéase: http://acnur.es/.
28 \/éase: http://www.cear.es/.
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grande), y la parte de noticias esta presentada de forma diferente con un elenco de titulares
y la posibilidad de elegir (menos llamativo y novedoso a nivel tecnologico que ACNUR). Aun
asi, en la parte final de la web es interesante la insercion de un conjunto de foto/retrato de
personas o partes del cuerpo que reenvian a diferentes apartados (proyectos,
colaboraciones, etc.), que representan una forma novedosa de aumentar la interaccién con
el publico y subrayan el aspecto visual de la hipertextualidad intrinseca al texto. Aun asi,
cabe destacar el factor que esas fotos se encuentran puestas a nivel mas bajo de la pagina,
siendo asi accesibles solo para las personas que realmente se interesan y leen el sitio
entero. SOS Racismo Madrid mantiene la estructura del logo de entrada en la parte de
arriba y la division en parte izquierda y derecha de la pagina web. Sin embargo, si bien la
parte izquierda presenta fotos y todos los articulos de novedad sobre las diferentes
actividades llevadas a cabo por esa asociacion, en la parte derecha se ponen en evidencia
las campafas elaboradas por esa entidad, juntos con los informes y documentos
producidos. Ese conjunto de elecciones otorga una imagen mas militante de esa asociacion
gue se compone Unicamente de voluntarios y, si bien busca subvenciones, se maneja en la
ausencia de las mismas desde hace una década por lo menos (a parte esporadicas ayuda
externas y la aportacion econdémica de los socios). Mas en general, el impacto de su imagen
web se encuentra mas despojada a nivel de colores y menos organizada a nivel de ‘layout’
global que las otras dos. De la misma forma, su contenido es fundamentalmente textual,
puesto que procura hacer hincapié en sus propias campafias y producciones informativas,
cuando en las otras hay mas presencia de fotos y una organizacion general gréfica de la
pagina web mas variada y estratégica desde un punto de vista de captacion de la atencion

de un publico mas heterogéneo.
Componente interpersonal

En el analisis de la metafuncién interpersonal, se observan los elementos que promueven
un evento comunicativo en el cual esta presente una componente cuya funcién es
interactiva e interpersonal en relacion con la audiencia que visita la pagina. En ese contexto,
los tres sitios tienen una parte de clara intencion de sensibilizacion con el publico en relacion
con las causas que llevan adelante, tratando promover la participacién tanto econémica
como de recursos humanos (en término de voluntariado) de las acciones que promueven.
ACNUR utiliza diferentes recursos, mostrando en la parte izquierda y derecha las siguientes
imagenes: camiones en una tierra desolada (foto 1), los lideres politicos de la ONU (foto 2,
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para demostrar todo el aspecto institucional de ese organismo internacional), personas en
clara situaciones de crisis humanitaria (foto de refugiados que salen de una balsa foto 3), y
un grupo de inmigrantes negros presumiblemente tomada en Africa en cola que cargan con

bolsas y parecen estar esperando para recibir visas en vista de salir del pais (foto 4).

Foto 2

Foto 4

Mas abajo en la parte izquierda hay una imagen (Foto 5) con personas de diferentes edades
y proveniencias (pero todas visiblemente mujeres) que miran directamente a la camera (con
el efecto de hacer una especie di “guifio” a la audiencia), reclamando que “el asilo es de
todos”, una forma para involucrar e impactar mas al publico con las necesidades de ayudas

a los refugiados

e Blag

“FEASILO.ES DE TODOS,

<

Foto 3

CEAR uutiliza la misma herramienta de imagenes desplegables en la parte izquierda, en
donde predominan imagenes desoladoras de gente huyendo colectivamente de un lugar de
destino previsiblemente peligroso (por ejemplo la imagen de un autobus con gente huyendo

con en primer plano un niflo que mira fuera de la ventana del bus foto 1). Sin embargo,
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también se asiste a la presencia de carteles de campafas especificas, por ejemplo la lucha
por los derechos LGTB (foto 2).

#PERSEGUIDOS

Foto 2

En la parte derecha hay una imagen estilo patchwork (0 mosaico), con varios retratos de
personas de diferentes edades y géneros (para especificar la composicion heterogénea de
las personas que sostienen esa causa, foto 3) que miran directamente a la camara para

incitar implicitamente el publico a sumarse al manifiesto de CEAR

APOYAN EL MANIFIESTO DE CEAR

SOS Racismo Madrid presenta un enfoque bastante diferente, pues en las imagenes
desplegables hay una sola foto que representa una imagen concreta, una conferencia en
donde intervinieron publicamente (foto 1). Las siguientes imagenes son de carteles de
campafias concretas llevadas a cabo por esa asociacion, subrayando de esa forma la
implicacion claramente politica y menos proclive al uso de imagenes, para provocar un

efecto de sensibilizacidn de tipo visual en el publico (por ejemplo las 5 reglas que necesitan

para votar a un partido foto 2.).

By TMedOJWTOoaWVOINAauvIoIINiv

w

594" YO NO OS VOTO

1. Derogacion del decreto de
exclusion sanitaria

2. Cierre de los CIEs

3. Fin de las devoluciones en caliente
4. Politica de asilo humanitaria y Foto 2
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La escasez de fotos y la predominancia de imagenes de camparias o tapas de informes y
memorias (parte derecha), sugieren el aspecto mas eminentemente militante de esa
asociacion, que se vincula mas bien a una intervencion en la politica nacional y local y
evidencia sus propias producciones informativas con esa finalidad. En la parte derecha
sobresale también el cartel de las Jornadas Antirracistas, que representa el momento de
mayor actividad de SOS Racismo Madrid desde el punto de vista de la promocién de sus
actos de sensibilizacion (foto 3) y, durante los cuales, se invita el publico a participar

activamente en ellos.

2016

YA PUEDES ENVIARNOS TUS OBRAS PARA LOS CONCURSOS DE:

)

Fotografia Cortometrajes Cuentacuentos

Plazo de presentacion: hasta el 11 de enero de 2016

www.sosracismomadrid.es
Wiy 3 %
e o

Componente textual

Foto 3

Estudiar la componente textual de las paginas web implica adentrarse en el andlisis de la
funcion propiamente textual de las mismas. La disposicion textual y de imagenes de esas
tres paginas Web presentan elementos comunes: el logo inicial que encuadra el icono de
la organizacion y su nombre completo; la presencia de una bandeja horizontal desplegable
con titulares bastante parecidos entre si (quienes somos, qué hacemos, contactar), aunque
con pequefias diferencias porque en CEAR y SOS Racismo Madrid estd puesto en
evidencia la parte de participar o hacerse socio con la organizacién (parte ausente en
ACNUR en su parte izquierda), probablemente debido a la escasez de fondos estructurales
de las cuales padecen las primeras dos; la division de la pagina web en una parte derecha
con las imagenes desplegables (si bien ya se habl6 de los matices y diferencias entre ellas)
y la parte izquierda que en ACNUR esta finalizada a actualizar las noticias de ultimo

momento (si bien esté presenta en la imagen de DONAR encima de todas las noticias), en
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CEAR cumple la funcion de promover mensajes cautivadores que respondan a dar
visibilidad a la necesidad de financiacion y colaboracién voluntaria, y en SOS Racismo
Madrid pone de relieve las campafas, informes y documentos producidos por esa
asociacion. Las tres asociaciones presentan en el desarrollo de la parte izquierda (que es
la mas amplia y la principal en cuanto a captacion de la atencion inmediata de la audiencia),
por debajo de las imagenes desplegables y de la barra horizontal de informaciones, un
conjunto de noticias que relatan los lugares y formas en las cuales intervinieron en las
causas que apoyan. La finalidad principal de ese apartado es poner en evidencia las
actividades que promocionan frente a la ciudadania, y crear asi un impacto de mayor
implicacion por parte de la sociedad civil con esas entidades (en el caso de CEAR y SOS
responde al gran reto del tercer sector en momentos de crisis y recortes de financiaciones
publicas). Los aspectos que difieren mas entre esos tres casos son: la presentacion de
campafias concretas; la ubicacién espacial y la mayor o menos valorizacién de las redes
sociales afiliadas a las paginas web. En el caso de las camparias, se observa [en ACNUR
a la casi ausencia de las misma, solo aparece el pedido de donacion por la ayuda de la
crisis de refugiados actual, justo al principio de la parte derecha (columna minoritaria). En
CEAR las camparias estan puestas de releve ya en las imagenes desplegables, habiendo
dos imagenes dedicadas a esos asuntos sobre cuatro. En SOS Racismo Madrid la
presencia de las campafas es la mas preponderante en toda la pagina web, siendo
presente no solo sobre tres de las cuatro imagenes desplegables, si no que se repiten
también al principio de la parte derecha y en el desarrollo de las partes de noticias de la
parte izquierda. Muy probablemente esas diferencias subrayan los distintos niveles de
necesidad financiera de esas entidades, puesto que de alguna forma el visibilizar las
campafia trata promover un involucramiento activo por parte del publico que se hace mas
necesario en funcién de la escasez de recursos y del area de intervencién de la asociacion
(SOS Racismo interviene a nivel local y en particular en el barrio de Lavapiés por lo cual
necesita tener un poder de convocatoria constante para promover sus acciones e involucrar
a mas voluntarios). En cuanto a la visibilizacion de las redes sociales que conllevan el nivel
de interactividad mas evidente de esas paginas, asistimos en ACNUR a la presencia
unicamente de los 4 iconos de las redes sociales principales (menéame, Twitter, Facebook
e YouTube), posicionados arriba de la parte derecha justo por debajo de la solicitud de
donar, en un lugar central y de muy facil acceso. CEAR desgrana las tres redes sociales
gue utiliza (Twitter, Facebook e YouTube) al final de la parte izquierda en una disposicion
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horizontal, en este caso se trata de imagenes acompafiadas de una mayor explicacion en
sus ultimas actividades, lo cual proporciona un mayor desarrollo de las mismas aunque
relegada a una posicion menos visible (al fondo de la pagina de entrada). A la par de CEAR,
SOS Racismo Madrid también presenta sus redes sociales con un mayor desarrollo visual,
sin embargo las posiciona al final de la parte derecha (mas marginal en relacion con la
izquierda), y las pone en un plano vertical, dificultando ain mas una vision homogénea de
las mismas por parte de un publico que mira la pagina de forma més rapida. Es evidente,
en ese caso, que las diferentes ubicaciones de las redes sociales pueden responder a una
mayor 0 menor presencia de recursos a la hora de tener profesionales de la comunicacion
en el disefio estratégico de la web. En ACNUR si bien de forma muy sintética, el acceso a
sus redes sociales es facil e inmediato, mientras que en CEAR o SOS Racismo Madrid, se
encuentras mas marginal y de dificil acceso (si bien con una diferencia sustancial en cuanto

a ventajas de la presentacién en CEAR en comparacion con SOS Racismo Madrid).
Reflexiones conclusivas

La aplicaciéon del analisis multimodal a los tres casos escogidos ha sido muy aclaradora a
la hora de poder entender un conjunto de variables que son comunes a la accion
comunicativa de esas asociaciones y que sin embargo también presentan diferencias
substanciales a la hora de la ejecucion de la misma. Los objetivos perseguidos por esas
entidades a nivel de comunicacién digital que emergieron a los largo del andlisis son los
siguientes: necesidad de informar la sociedad sobre la identidad y actividades principales
llevadas a cabo por las mismas; utilizar la visibilidad digital como requisito de financiacion
y apoyo a las acciones encaminadas a la captacion de recursos (tanto econdmicos como
de voluntariado); utilizar un claro enfoque de DDHH en cuanto a las imagenes propuestas,
mostrando las situaciones de injusticia social a las cuales se enfrentan los inmigrantes y
refugiados y sobre las cuales esas entidades tratan actuar, promover acciones de
sensibilizaciones e incidencia politica visibilizando las campafias concretas llevadas a cabo
por cada una de ellas. Sin embargo, las diferencias observadas entre los tres casos ponen
de relieve varias reflexiones: su mayor o menor necesidad de financiacion en funcion del
‘estatus’ de cada una de ellas (ACNUR que es el caso mas institucional es lo que menos
necesita mientras CEAR y SOS Racismo Madrid son los que mas); el nivel de
profesionalizacion de la estrategia comunicativa puesta en acto, una vez mas teniendo

ACNUR una pagina web de mayor desarrollo técnico y estratégico en comparacion con las

97



L1l

Universidad

REY J uan CH_I"IGS Master en Comunicacion, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16
Facultad de Ciencias de la Comunicacién Autor: Marta Mariasole Raimondi
Universidad Rey Juan Carlos Director de tesis: Igor Sédaba Rodriguez

otras dos; el diferente nivel de implicacion politica de esas tres entidades, palpable a nivel
de visibilizacién de las campafas, posicionandose: SOS Racismo Madrid como primera en
cuanto a movilizaciones sociales a favor de sus causas, CEAR segunda e ACNUR en

tercera posicion.

Por ultimo, resulta importante subrayara que eas reflexiones y niveles de andlisis
multimodal se podrian profundizar ulteriormente y matizar mucho mas, pero superarian el
alcance del presente trabajo. Se plantea eventualmente poder aplicarlos de forma mas

compleja a lo largo del trabajo sobre el TFM.
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ENTREVISTA ALEJANDRO BARRANQUERO (04/10/2016)

Académico experto en el sector de la Comunicacion por la Transformacion Social. Doctor en

Periodismo, Licenciado en Periodismo y en Comunicacion Audiovisual en la Universidad de Méalaga.

A. INTRODUCCION: CARACTERISTICAS DEL PUESTO DE TRABAJO,
ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y PUBLICO

SOLE: Alejandro, en tanto experto. Vamos con la primera parte: segin tu opinién qué cargo

deberia ocupar alguien que trabaja como responsable de comunicacidon en una ONG?,

¢Jcudles son las tareas, las principales estrategias de comunicacion y el tipo de publico?

BARRANQUERO: Vale, bueno, por supuesto aqui nos movemos un poco en el terreno de
la comunicacién dentro de las organizaciones, ¢no? Por lo tanto hay que contemplar
siempre tanto una comunicacién externa, que yo creo que es la principal, como una
comunicacién interna, es decir, también facilitar los vinculos entre las personas que
componen la organizacién, porque precisamente yo creo que cualquier organizacién sin
animo de lucro, es un ente comunicacional, es decir, la comunicacion forma parte de su
modo de vida; si no comunica bien, no sobrevive, eso esta claro. Entonces, se tiene que
ocupar, por supuesto, de la comunicacion interna, y sobre todo de la comunicacién externa.
Ahora: ¢,cudl es el target habitual de las organizaciones sin &nimo de lucro? En especial de
las grandes organizaciones tipo Intermon Oxfam, Amnistia Internacional, Greenpeace,
¢no? El target suele ser, habitualmente, el ciudadano en tanto donante. Es decir, esa
persona que suministra dinero para la supervivencia de la organizacion y llevar a cabo los
programas de desarrollo. Entonces yo creo que ésa es la vision que prevalece actualmente
en las grandes organizaciones de desarrollo. Son muy pocas ONGs las que apuestan por
otro modelo, pero muy pocas, generalmente las ONGs mas pequefas. Y también te podria
hablar de profesionales concretos que tienen ya otro modelo mucho mas participativo,
mucho mas atento a la ciudadania no en tanto que donante, sino a la ciudadania en cuanto
sujeto que se puede formar y que es capaz de tener conciencia critica sobre determinados

debates sociales, etc.. Entonces, el target son los donantes, por supuesto, la ciudadania en
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tanto donante. Otros target son, fundamentalmente, los medios de comunicacion, con el
objetivo de intentar poner determinados temas en la agenda, teniendo en cuenta que hay
temas que no interesan a los medios de comunicacion; los medios de comunicacion
generalmente tienen una orientacion bastante élite, responden a unos intereses
corporativos y en ocasiones hasta gubernamentales, hasta politicos, y por lo tanto es dificil
introducir nuevos temas, sobre todo relacionados con lo social, en la agenda de los medios.
Sobre todo porque las perspectivas fundamentales que prevalecen en los medios, son los
dramas y los conflictos, la espectacularidad. Es decir, muchas veces los grandes temas del
desarrollo, la educacion, el tema de la vivienda, el tema de la salud, no tienen esos
elementos conflictivos, dramaticos, espectaculares, a menos que se provoque una crisis
humanitaria, en la cual si que los medios de comunicacion ponen el acento en esa crisis,
pero siempre desde los elementos mas sensacionalistas a mas draméticos: el nifio negro
de Etiopia con la barriga llena, o la inundacién en Haiti, o el terremoto en Haiti y las miles
de personas sin casa. Aparte, hay que tener en cuenta también que los temas sociales, en
los medios, no tienen escenarios ni actores estables. Esto también es algo importante; es
decir, el periodista que se dedica a la politica, a la economia, a la cultura, al deporte,
generalmente tiene una agenda fija de fuentes y de espacios a los que acudir para obtener
determinada informacién. Me refiero, el periodista politico, pues al parlamento, al
ayuntamiento, a los ministerios; el periodista cultural, pues bueno, a los grandes centros de
la cultura: el circulo de bellas artes, el Reina Sofia, etc. Sin embargo, los propios temas,
escenarios y actores de lo social son mucho més inestables, precisamente porque lo social
implica muchisimos ambitos, desde los derechos humanos hasta el tema de los derechos
LGTBI, etc. Y los actores aparecen cuando aparece un problema, pero generalmente
desaparecen muy rapido de la propia agenda de los medios. Por lo tanto, a las ONGs les
es muy dificil situar esos temas en las agendas, por todo este tema de las propias rutinas
periodisticas. Y por la orientacion elitista y corporativa de los grandes medios

convencionales.

SOLE: Claro, porgue cuando hablas de los medios, ¢ te refieres a los medios de empresa y

medios difusionales (como también mencionabas en tu articulo sobre la teoria de la

comunicacion) a la vez?

BARRANQUERO: Si, ahora mismo estaba hablando mas de los medios convencionales,

los medios mainstream. Los medios que, ademas responden a la misma logica, los medios
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privados comerciales, y los medios publico gubernamentales, diria, porque al final muchos
de ellos tienen una orientacion hacia el gobierno de turno. Entonces bueno, el target es
fundamental los ciudadanos en tanto donantes, los medios de comunicacién y por supuesto,
el resto de actores de la agenda politica, econdmica y cultural. Hay que tener en cuenta
que muchas ONG hacen una intensa labor de ‘lobby’, ya sea a nivel estatal, ya sea a nivel
europeo; todas las politicas europeas al final se deciden con grandes lobbies econdmicos,
donde deciden las grandes ONGs. Y bueno, ese seria un poco su tercer gran target, lo que
le llaman ellas el ‘mobilising’, las estrategias para la movilizacién en torno a determinados
temas, movilizacién de poblaciéon en algunas ocasiones, y estrategias de ‘lobby’ politico

para influir en la agenda y para poner determinados temas en la agenda,

SOLE: Claro, seria lo que podiamos llamar incidencia politica.

BARRANQUERO: Incidencia politica, algo asi queria decir.

SOLE: Si, porgue eso sali6 mucho en las entrevistas, qgue hay ONGs gue se dedican mas

a eso, y otras que se dedican mas a la busqueda de socios, por lo general. El tema de los

medios, en cambio, no aparecid mucho hasta ahora.

BARRANQUERO: No aparecid6 mucho, ¢no?. Pero es fundamental, yo creo que todas
tienen una estrategia de medios. No es tan reciente, porque tenemos que tener en cuenta
que las ONGs en Esparfa aparecen a mediados de los ‘80 y son entidades nuevas en
relacion con otros cuerpos politicos. Y practicamente hasta mediados de los 90 no
empiezan a tener departamentos de comunicacion. Y en muchas de ellas, la gente que esta
a cargo de los departamentos de comunicacion no procede de una tradicion periodistica o
comunicacional, y menos del ambito de la comunicacion para el cambio social, que implica
toda una serie determinante: puntos de vista, toda una filosofia, una serie de practicas

politicas, etc., que también podemos profundizar sobre esa dimension...

SOLE: Si, efectivamente la falta de profesionalizaciéon del personal de la comunicacion

resulta evidente en Espaia por como se fue desarrollando el sector de por si. Y parece que

solo ahora, vinculado al emerger de lo digital, estd emergiendo el perfil profesionalizado de

la comunicacion.

BARRANQUERO: Si, totalmente de acuerdo con esto...
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SOLE: Pero esta vinculado a lo digital y no a la comunicacién de por si, eso es muy raro.

BARRANQUERO: Totalmente, es decir, ahora el responsable de comunicaciéon es el

responsable de los social media, son los community managers.

SOLE: Si, si, pero no esta vinculado al tercer sector, es que ésa es la rareza, que yo noto

BARRANQUERQO: Por supuesto, por supuesto...Y te voy a profundizar al respecto. Yo creo
gue el responsable de comunicacion del futuro de las ONGs tiene que beber de alguna
manera de perspectivas criticas como la comunicacion participativa y para el cambio social.
Hay otro monton de campos alternativos: la comunicacion para la paz, que también aporta
elementos interesantes, el periodismo civico, civic journalism (del cual se habla mucho en
Estados Unidos). ¢ Todo esto qué implica? Para empezar, desestimar un poco la vision de
producto que prevalece en muchas organizaciones. Es decir, vamos a solucionar el
problema de la discriminacién y hacemos una gala donde recaudamos fondos para tal; es
decir, esto es solucién de productos, hacer un programa de television, hacer un spot en
radio, etc. Sin embargo, en comunicacién social se habla siempre de proceso, y de proceso
planificados, sistematicos, a largo plazo, muy de largo alcance, con diferentes estrategias,
es decir, no solamente combinando la comunicacién mediata, que es a lo que estamos
acostumbrados, especialmente con las nuevas tecnologias, sino también la comunicacion
grupal, la comunicacion interpersonal; es decir, todas las otras dimensiones de la
comunicacion. Y creando... Si hacemos un periodico, también puedes hacer un producto
audiovisual, y puedes crear una estrategia mucho mas convergente y multimedia; pero al
mismo tiempo esto apoyarlo en talleres; es decir, utilizar los medios de comunicacion de
talleres... Es una vision mucho mas integral, mucho mas de proceso, y menos de producto.

Y pensando un poco gue la tecnologia es un medio, y no un fin en si mismo. Eso es clave.

SOLE: Eso es clave, me interesa porque todo lo que estas diciendo viene del ‘deber ser’,

digamos, ¢ no? Seria un ideal.

BARRANQUERO: Si, éste es el ideal, si.

B. TRANSICION DE LA COMUNICACION TRADICIONAL A LA DIGITAL

SOLE: Pasamos a la sequnda parte de la entrevista. ¢ Como ves que se dio la transicion

del modelo tradicional al digital, en las ONGs, por lo general en Espaia?
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BARRANQUERO: Bien, vamos a ver. Hay trabajos interesantes al respecto que te podria
recomendar, como por ejemplo lo que ha hecho Isidoro Arroyo, que es profesor la
Universidad Rey Juan Carlos, hay algunos trabajos muy interesantes del ambito de la
Coordinadora de ONGD para el desarrollo de Catalufia, varia gente como Montse Santolino,
etc. Yo creo que como a todos, el tema de lo digital primero nos asustd, primero nos
sobrepaso, sobre todo desde finales de los ‘90. Y poco a poco fuimos incorporandolo. Ahora
bien, me da la impresion de que, al final, mas alla de que hayan entrado las nuevas
tecnologias, las redes sociales, los blogs, la telefonia movil, etc., en todo el programa
comunicativo, el modelo de comunicacion que prevalece es esencialmente el mismo que
utilizdbamos con los medios analogicos. Es decir, es un modelo muy vertical, muy
unidireccional muy de uno a muchos, muy poco centrado en las propias potencialidades
que ofrece Internet para la comunicacién distribuida, horizontal, reticular, etc. Ahora
también, hay una segunda dimensién. Por un lado creo que muchas ONGs, en definitiva,
no estan aprovechando ese potencial que ofrecen las redes. Las ONGs hablan mucho de
si mismas, pero poco de las causas sociales, de los problemas por los que trabajan. Eso
por un lado. Hay poca comunicacion bidireccional, es decir, el Twitter y el Facebook, para
mi consisten en crear conversacion, ¢no? Y no huir. Que diferentes puntos de vista se
contrasten, interaccionen, y aprendamos de la propia riqueza que pueda generar el didlogo
de las redes. Segunda cuestion: yo, en el ambito de las ONGs, y te hablo sobre todo del
ambito de las ONGs mas tradicionales, de las grandes, tengo una leve impresion de que
una vez que se le pierde el miedo a la comunicacién digital, a todo este universo que nos
estaba llegando de Internet, se pasa de una posicién tecnoescéptica, a una posicion
excesivamente tecnofilica, tecnoentusiasta, ciberoptimista, ciberfetichista, y de sublime
digital, como diria, de sublimacion digital, como diria Vincent B. Entonces esto es peligroso.
Se genera muchas veces un tecnoentusiasmo demasiado desaforado, porque al final,
bueno, pues lo que tendia era a confundirse el medio con el fin. En definitiva, la fascinacion
tecnolégica hace que mucha gente que esta en las ONGs hoy es, a lo sumo, experta en
redes sociales. Y bueno, yo creo que se olvidan de los espacios mas influyentes de la
comunicacion social hoy. Es decir, para mi las redes sociales, y buena parte del universo
de Internet, en realidad son metamedios; es decir, medios que refieren a otros medios. Pero
no podemos pensar en las redes sociales de manera aislada, sin pensar en los grandes
medios tradicionales que hoy siguen dominando el campo de la comunicacion, y me estoy

refiriendo a la television como configurador de imaginarios, o incluso a la prensa impresa y
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digital, que sigue marcando un poco la agenda de lo que se esta hablando. Si nos olvidamos
de eso, nos estamos olvidado de lo principal. Es decir, el 15M no existi6 exclusivamente
porque la gente se organiz6 a partir de las redes sociales; existio porque el Wall Street
Journal y el New York Times dieron la voz de alarma a nivel internacional poniendo fotos
del 15M, de la acampada de Sol, y a partir de ahi los medios de comunicacion tradicionales
en Espafia comenzaron a retratar lo que pasaba. Es decir, a fin de cuentas las redes
sociales interaccionan muchisimo con los medios tradicionales. O incluso con medios
online. Pero sin ese universo de los medios no entendemos absolutamente nada. Y sin

saber que al final las redes sociales son medios que relacionan a otros medios.

SOLE: Sin tener un contenido propio.

BARRANQUERO: Sin tener un contenido propio, claro. Ademas que hay examinar cada
red social per se, es decir, Facebook permite unos contenidos mas extensos, pero es que

el propio Twitter y todo lo que se esta llevando ahora, tipo Instagram, Snapchat, etc.

SOLE: Son muy limitados a imagenes...

BARRANQUERO: Un poquito limitados, muy centrados en lo visual, y lo visual al final
también capta la l6gica de lo dramatico, lo espectacular, es decir, al final muchas ONGs
siguen manteniendo el modelo digital, ese modelo tradicional de explotacion de los
aspectos mas dramaticos y mas espectaculares pues de la pobreza, del cambio climético,
del no sé... de toda esta vision que permanece también de las protestas sociales, siempre

mas centradas en el elemento conflictivo; en las trifulcas.

SOLE: Pero claro, el tema es: las redes sociales son metamedios, ¢,no? Cierto. Pero es que

también hay que conectar al uso que se hace en funcion de las acciones comunicativas que

llevan adelante. Yo lo que noté a lo largo de mi investigacién, es gque, en cuanto accion

comunicativa me refiero a captacion de socios, creacibn de camparias, visibilizacién de

imagen de la marca de ONG, o incidencia politica. Estas dos partes estan bastante

separadas. O sea, hay ONGs que se dedican mas a la incidencia politica, vy en general

tienen fondos vy otras..

BARRANQUERO: Hay unas mas de incidencia politica, y otras mas de captacion de fondos

y SOCios. ...
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SOLE: Y en funcién de eso, también las redes sociales se ajustan de una forma u otra. No

Vi otros tipos de acciones comunicativas relevantes hasta el momento. Pero en general

comunican prevalentemente lo que hacen y sus actividades, entonces eso me oarece ser

comunicacion muy tradicional, porque en redes sociales hablan de si mismas, de lo que

hacen...

BARRANQUERQO: Lo que hacen, los proyectos que han terminado, los que estan haciendo

actualmente en no sé qué pais...

SOLE: Claro. Luego tienen partes, algunas, de creacién de informes con incidencia politica,

o del tipo, puede ser EAPN, los informes de Foessa (Caritas), o incluso los informes de

Save the Children; v luego tienen toda una parte de firmas, gue se puede leer a medias

entre incidencia politica, esto de las categorias son fluidas siempre, pero muchas veces son

un primer paso para luego captacion de fondos, de socios, v las campafias también entran

en esa logica. COmo ves, cuales deberian ser las acciones comunicativas que tengan mas

peso, segun tu opinibn, en una ONG? Y en ese sentido, ¢las redes sociales o las

herramientas de comunicacion digital, como podrian acomparfar? Hablamos desde un

lugar, tal vez, siempre ideal, ¢/,no? Como lo estamos haciendo hasta ahora.

BARRANQUERQO: Claro, es que, yo en ese sentido, también parto mucho de los propios
fundamentos de la comunicacion para el cambio social. En primer lugar, antes de comenzar
a comunicar, hay que pensar qué cambio social queremos, qué modelo de desarrollo
gueremos, para después planificar la estrategia que sea mas adecuada. Segundo; es
I6gico, y esto va a ser estructural, y va a ser historico, y va a seguir siendo asi durante
muchos afios; es logico que las ONGs tengan esa funcién de captacion de socios, captacion
de donantes, etc. Es algo connatural a las propias ONG; y va a seguir siendo asi, es decir,
seria idealista pensar que vamos a transitar hacia otro modelo. Lo que hay que pedir, es
precisamente la dimensién que se nos esta olvidado, y se divide en dos partes. Primero, en
comunicar los temas de la agenda de las ONGs conectandolos con otras organizaciones,
conectandolos con una explicacibn no solamente local, sino global, de los problemas
sociales, es decir, estableciendo conexiones y dialogos con otras organizaciones que estan
haciendo lo mismo; creo que esto se nos esta olvidado. Es decir, se tiene que dar una

mayor colaboracion entre ONGs.

SOLE: E interconexion...
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BARRANQUERO: Interconexion entre las ONGs. Segundo, lo que ta decias también,
interconexion de los problemas sociales, locales, con una base mucho mas global, mucho
méas amplia, y esto quiere decir que el problema de la vivienda, o el problema de los
refugiados tiene una base histérica, que deriva, pues de “vamos a ponernos en el tema de
los refugiados”, que deriva de unas relaciones geoestratégicas desiguales, que deriva de
una particion del mundo que viene de la época de la descolonizacion, que viene de unas
relaciones de aprovechamiento del norte industrializado sobre el sur, considerado esto
como sur, no industrializado. Entonces todas estas cuestiones de explicar que la
inmigracién no es una cosa rara, sino que todo el problema de los refugiados tiene una
explicacion histérica, hay que hacer ese trabajo, y hay que utilizar también las redes para
hacer ese trabajo, ;no? Y no tener miedo en postear y dar un “like” a un buen reportaje que

ha hecho el Pais, o el Diario, o Planeta Futuro, o el Desalambre, o quien sea...

SOLE: Si, de hecho noté cierta afinidad entre ONGs en las causas que llevan adelante. Y,

mas en general, hay muchisima plataforma que se esta creando acerca de temas comunes,

se firman manifiestos en comun v todo.

BARRANQUERO: Si, esto se ve cada vez mas, y creo gque tiene mucho que ver con la
propia potencia que nos han dado las redes, que nos han hecho conocer a otras
organizaciones. Yo creo que el esfuerzo también pasa por seguir profundizando esas redes.
Esas grandes plataformas que agrupan un montén de organizaciones donde hay ademas
responsables encargados de la comunicacién de la propia plataforma. Que eso es
importante, que a veces también se nos olvida. Y darnos cuenta de que, a fin de cuentas,
si hay varias organizaciones luchando por lo mismo, que luchen en comun.. Que no se
desperdicien energias. Entonces, vamos a ver, no es mi tema, sobre todo como usuario,
S0y poco usuario de redes sociales. Tengo Facebook, tengo Twitter; las tengo todas, pero
no estoy muy atento al uso que estan haciendo las ONGs de las redes sociales. Los
conozco mas bien por estudios tangenciales. Yo sé que ellos comunican, y lo que yo veo
gue ellos comunican, es generalmente postear sus informes, o vamos a tener un evento

manana...

SOLE: Por lo general es eso efectivamente.

BARRANQUERO: Me alegra que digas que de vez en cuando también se relacionan con
otras ONGs, y hacen comunicacién con otras ONGs...

106



L1l

Universidad

REY J uan CH_I"IGS Master en Comunicacion, Cultura y Ciudadania Digitales 2015/16
Facultad de Ciencias de la Comunicacién Autor: Marta Mariasole Raimondi
Universidad Rey Juan Carlos Director de tesis: Igor Sédaba Rodriguez
SOLE: Eso si...

BARRANQUERO: Y puede tener que ver también con otros no profesionales que entienden

ese potencial de creacion de redes que tiene Internet y los social media, ¢no?

SOLE: Si, el problema es que ahi, lo que yo observé, es gque muchas veces los

profesionales son community manager, no son tan afines al tema. Entonces lo que pasa es

que a veces se da mas peso a una comunicacion de tipo mas “marketiniano” digamos, hay

una busqueda de eso, de lo tecnolégico “que me ayuda a tener un millén de sequidores en

Twitter”,

BARRANQUERO: Tener un montdén de impacto, convertir en trending topic, y conseguir

muchisimos seguidores, ¢no?

SOLE: Eso es el problema que veo. Creo que se podria mejorar a nivel de contenidos.

Sobre todo porque no hay el elemento de la planificacion del cambio de desarrollo que se

quiere proponer, porqgue ese aspecto lo vi poco. Depende, porgue sequn los estatutos que

tengan, si tienen fondos o no, cambia todo, /no?

BARRANQUERO: Yo creo que también falta hacer, que esto te das cuenta, y también lo
discuten algunos tedricos tipo Javier Erro Sala, Ramon, Santorini, etc. No te voy a poner
ningun nombre, pero incluso grandes ONGs no tienen una estrategia comunicacional, es
decir, no tienen unas normas de uso por ejemplo, un manual de buenas préacticas de las
redes sociales... Si, una estrategia comunicacional para decir que cumplen. Donde se
valora todo lo que hay hecho, a lo sumo lo que tienen es el... cdmo se llama? Hacen un
poco de “keeping de medios”; es decir, “;qué noticias se han publicado en los grandes
medios sobre nosotros?”. Eso a lo sumo es lo que hacen, pero no hay una estrategia de
comunicacién; es decir, “este aflo vamos a intentar alcanzar a tales target, vamos a
introducir estas tematicas, qué medios vamos a utilizar, los online, pero al mismo tiempo

los offline”. Es decir, este tipo de cosas no existen.

C. OPINION PERSONAL SOBRE EL USO DE LAS HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION DIGITAL

SOLE: Entonces vamos a la parte que mas tiene gue ver con lo que quiero investigar, en el

sentido: s qué se podria mejorar en la implementacion de la herramienta de la comunicacion
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digital? Para que veas un poco cual es mi inquietud. Digamos que creo que hay un gran

potencial en la comunicaci6on digital, pero que actualmente no se estd realmente

explotando; es lo que me parece, en el sentido que, el aspecto de participacion ciudadana

no lo veo.
BARRANQUERO: Cero.

SOLE: Y es lo gue te queria prequntar, porque en tu ensayo, que va sobre la comunicacion

(va sobre los medios comunitarios, entonces es diferente), decias que lo primero que

destacaba es la participacion de la ciudadania, y yo te pregunto: ¢.es real? Salia en una

encuesta que has mencionado aqui, pero era relativa a otros medios, Lo sé que ahora

hablamos de ONGs/tercer sector, pero quiero contrarrestar. Y esto es lo que mas me

llamaba la atencién. Y otro elemento que me llamaba la atencién también en tu ensayo, por

€so0, esa parte es mas compleja, es la ausencia de animo de lucro en la comunicacion.

Entonces, a ver, si quieres enganchar todo, o sea, como quieras, o vas por puntos...

BARRANQUERO: Vale, bueno, te profundizo un poco en esta primera parte, que es el tema
de la participacion. Bueno, yo creo que para empezar, hay que tener mucho cuidado porque
la participacion es la palabra comodin que utilizan hoy todas las grandes agencias del
desarrollo, todas las grandes agencias de cooperacién, esta en el &mbito de las Naciones
Unidas, de la FAO, de las UNESCO, de la Organizacién Mundial de la Salud, etc.; todo el

mundo la usa.

SOLE: Si, estda muy de moda ahora. O sea, que habria que quitarla y cambiar a otra.

BARRANQUERO: Claro, es un término que en muchas ocasiones ha perdido su significado
mas profundo; hay que resignificarlo o buscar nuevos términos. Por eso hay gente también

que esta hablando de “empoderamiento”.

SOLE: jTambién, empoderamiento!

BARRANQUERO: Estd mas que visto, pero bueno, en fin. Vamos a ver. Yo creo que,

practicamente, desde mediados del siglo XX, toda una serie de colectivos, organizaciones,

asociaciones, movimientos sociales, etc., casi primero en la practica, después en la teoria,

descubrieron el potencial que tiene el hecho de que las propias comunidades participen de

su propio desarrollo y de sus propios procesos. Un poco después llegd la teoria, por

supuesto. Entonces, todos los grandes programas hoy pues tienen esa vena participativa.
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Lo que pasa es que bueno, la participacién es un asunto muy complejo, tiene que ver con
muchas dimensiones, por ejemplo, las propias escalas. No es lo mismo conseguir la
participacion de ciertos vecinos de un barrio, organizando comités, organizando
encuentros, etc., que la participacion de un entorno como el 15M a gran escala, coordinado
con 50 ciudades, etc. Es decir, los propios ideales de la democracia participativa son muy
complejos. Se puede ir avanzando hacia ella, sin lugar a dudas, y hay mucha literatura
sobre eso. Pero en cualquier caso es un asunto de escalas, y tiene que ver también con
proyectos locales, y con pensar local. Esto en primer lugar. En segundo lugar; vamos a ver,
nosotros, como comunicadores, ¢como hacer que la gente participe? El comunicador del
futuro, el comunicador para el cambio social, tiene que alejarse de esa vision “marketera”,
de producto del propio periodista, y ser una persona que, en definitiva, juegue un papel
mucho méas humilde en el proceso de la comunicacion, y se convierta casi en una pieza
cuya labor sea la de incentivar la participacion de las comunidades, promover la cultura de

la participacion.

SOLE: Desarrollar el componente offline.

BARRANQUERGO: Offline...

SOLE: También, ¢ no?

BARRANQUERO: Ahora mismo estoy pensando en offline, pero creo que también tiene
gue ver con lo online, ¢no? Creo que los fundamentos valen para una y para otra. Es decir,
de alguna manera el periodista del futuro, el comunicador social del futuro, tiene que verse
no solamente como transmisor de mensajes, sino también como activador de la
participacion, teniendo en cuenta que las sociedades occidentales son culturas muy poco
participativas, y a participar no se nace sabiendo participar, a participar se hace uno; es

decir, se aprende a participar, nadie nace con un gen participativo.

SOLE: No, y nuestra sociedad no va en esa direccion...

BARRANQUERO: Méaxime, claro, y méaxime en una sociedad -capitalista, super
individualista, hiper consumista, es decir, donde al ciudadano se le ve como consumidor,
no se le ve como ciudadano. Entonces bueno, yo creo que ahi hay una labor que el
periodista tiene que pensar para pasar de ser un mero representante de la ciudadania al

gue nadie ha elegido, a convertirse en una persona que esta atenta a las necesidades de
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la ciudadania, e intenta promover procesos participativos para que la gente use y se apropie
de los medios. Es decir, esa dimension, que es una dimension que al final tiene mucho mas
gue ver con el antropdlogo, con el socidlogo. Con esa persona que observa y que investiga
antes de producir cualquier pieza informativa e iniciar cualquier proceso. Es decir, todo esto
del ideal de la participacion, de la comunicacion para el desarrollo y de incorporar a las
comunidades en el propio proceso del desarrollo, tiene mucho que ver también con el papel
de los facilitadores. Es decir, el experto en cooperacion, el personal de la ONG, el
comunicador, que en realidad deberia de ser una persona que investiga, que observa, que
conoce la realidad antes de preparar el mensaje que va a ofrecer a esa realidad. En
definitiva es un poco lo que decia Mario ¢,?¢?¢,?, que esa cita me gusta, “el proceso de la
comunicacion no comienza en el acto de hablar, sino en el acto de escuchar’. Es decir,
escuchar previamente qué es lo que quiere la gente. Entonces, yo creo que en las redes
sociales, y ya nos vamos al tema digital, creo que se escucha poco. Creo que las redes
sociales conllevan, o deberian de conllevar, un pequefo proceso de investigacion antes de
iniciar cualquier proceso comunicativo. E investigar tiene que ver con observar como lo
estan haciendo otras ONGs, pero también como lo estan haciendo los propios movimientos
sociales, que creo que han llevado la delantera a las ONG, es decir, yo ahi lo cuento un

poco en este articulo sobre el 15M, ¢no?

SOLE: Efectivamente los movimientos sociales llevan la delantera en ese aspecto...

BARRANQUERO: Claro, que los movimientos sociales al final llevan la delantera; ¢ por
gué? Porque fueron mucho mas espontaneos, fueron muy imaginativos, fueron muy
creativos, no solamente utilizaron redes privadas y privativas, sino también de naturaleza
abierta, federativas, etc. Es decir, exploraron muy a fondo a veces también cometiendo
errores, todo el potencial que ofrecia la red, ¢no? Para interconectarse entre ellos, para
aumentar su incidencia, entonces... Las ONGs también son entidades muy protocolizadas,
es decir, siempre tienen que rendir cuentas al organismo donante, siempre trabajan con
perspectivas como el enfoque del marco logico, todo estd medido, todo responde a
indicadores... Pero creo que los que trabajamos en cualitativo, nos damos cuenta de que

bueno, los indicadores son interesantes, hay que trabajar con indicadores, hay que medir...

SOLE: Antropoldégicamente interesante (risas)
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BARRANQUERO: Hay cuestiones cualitativas que cuestan muchisimo medir, y que casi no
se pueden medir, te diria. Por ejemplo, la gente de la ecologia dice: “es que la naturaleza
no se puede medir’. Y es verdad, y si pensamos que la cultura también tiene que ver con
la naturaleza, que esta perfectamente imbricada, hay elementos culturales que no se
pueden medir. Entonces debemos de... si, tenemos que trabajar con indicadores, no me
cabe ninguna duda. Pero al mismo tiempo tenemos que ser un poquito mas flexibles e
imaginar otros modelos de comunicacion. Observar qué hace el resto, pero observar
también qué hace la ciudadania, porque la ciudadania al final siempre se ha adelantado a
la teoria. A lo que se hace en la Universidad. Los usos mas imaginativos de las redes
sociales al principio venian de los propios hackers, de las propias comunidades de hackers,

¢,no? Fue a posteriori cuando la analizamos de la Academia.

SOLE: Si, de hecho eso se enlaza con algo que me resuena de mi investigacion. El punto

central de ese ensayo tuyo, me parecié ademas un punto central también de otras cosas

que voy a trabajar, la necesidad de mas tejido social por ejemplo. En el sentido, sin un

previo tejido social, no se puede generar una comunicacion...

BARRANQUERO: Ah claro, por supuesto, por supuesto.

SOLE: O sea, es gue realmente es eso, v lo gue estoy viendo es que las ONGs no tienen

suficiente tejido social. Por su mismo nacimiento, que, en general es un concepto también

asistencialista, muchas veces, vinculado al ayuda que se proporciona del “afuera”

BARRANQUERO: Y te voy a introducir un factor mas, que seguro que no ha aparecido en
las conversaciones, y es fundamental, yo también lo estoy trabajando un poquito esto desde
la “perspectiva slow”, etc.; el tema de la temporalidad. Creo que las ONGs estan expuestas
a resolver los problemas del momento. En las ONGs se trabaja a alta velocidad, en muchas
ocasiones, sobre todo cuando aparecen las grandes crisis humanitarias. Es decir, hay que
buscar medios, hay que mandar comida y ropa a Haiti o a Paquistan, o adonde sea. Es
decir, muchas veces las ONGs reflexionan poco sobre la practica, precisamente porque no
tienen tiempo. Las ONGs investigan poco, es decir, investigan solo para su propio trabajo.
Bueno, las ONGs especializadas en temas educativos 0 en temas de inmigracion, por
supuesto, su campo lo conocen. Pero es que, ya te digo, hay que conectar esos temas,

pequefios 0 mas grandes, con otros temas, teniendo en cuenta que hoy, en las sociedades
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globalizadas, todo esté interconectado, ¢no? Y a nivel de la investigacion se asiste a una

falta de socidlogos, y de antropdlogos, eso lo tengo muy claro.

SOLE: Si, de hecho de todos los informes que hacen las ONGs muchas veces recurren a

una_‘simplificacién’ del contenido e crean productos muy atractivos visualmente, con

“titulares” llamativos e informes tienen que tener cierta agilidad para leer...

BARRANQUERQO: Si si, todo muy visual. Superficialidad, muchas flechas...Mira, igual otra
solucion para el universo de las ONGs, para mejorar la comunicacion, seria, se me ocurre,

acercarse a lo que se esta debatiendo en lo académico...

SOLE: Yo creo que si, la idea de ese TFM es de proponer mejoras en ese aspecto.

BARRANQUERO: Bien. Entonces, una sugerencia que podrias hacer seria en ese sentido.
Es decir, las ONGs estan poco conectadas con el campo académico. Precisamente... Pero
es que también cuidado, este es el mismo problema de la Universidad, la Universidad
plantea practicas con empresas porque la Universidad misma mira al mercado, no mira al

terreno social; es decir...

SOLE: jPero también las ONGs miran al mercado, muchas veces!

BARRANQUERQO: Claro, pero las ONGs también miran al mercado...

SOLE: Hay una parte ahi... que vale la pena ser investigada. Yo quiero poder analizar ese

fendbmeno desde un punto de vista complejo. Pero claro, se entiende que las ONGs mismas

necesitan la captaciéon de socios... jEvidentemente, lo necesitan! Es decir entiendo la

presencia de ese elemento, pero creo que falta el tema de la comunicacién para el cambio

social. Pero volviendo a la tltima pregunta, vinculada a la Web 2.0, se supone gue implica

mas participacion por tarde de los ciudadanos: ¢/ vos ese aspecto lo ves? ¢ Crees que la

participacion es real?

BARRANQUERO: Yo creo que los unicos que comprendieron el componente participativo
de la redes, y de, sobre todo, la Web 2.0, han sido los movimientos sociales. Es decir, ni
los partidos politicos, nilas ONGs, ni las grandes empresas, estas siguen haciendo (vamos,
hay miles de estudios que pueden avalar esta tesis), siguen haciendo comunicacion

esencialmente unidireccional. Si las ONGs se centran en la marca, los partidos se centran
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en conseguir un puiiado de votos, y las empresas en que compren sus productos y en que

la persona quiera los ultimos servicios...

SOLE: Es decir, que claro, esta todo lo de participacion por parte de los ciudadanos...

BARRANQUERO: Porque ta en los movimientos ciudadanos si lo ves. Es decir, cuando la
PAH organiza una movilizacion para un desahucio, ahi todo el mundo esta hablando v,
verdaderamente, lo que se crea es un diadlogo grupal. Es decir, al final esa comunicacién
mediada se parece muchisimo a la comunicacion grupal cara a cara. Lo que pasa es que
media ahi la tecnologia. Pero yo no veo ese componente horizontal en el resto de

organizaciones.

SOLE: Ni participativo...

BARRANQUERO: Ni participativo. En absoluto. Y después también te voy a decir otra cosa.
Por ejemplo, a mi todo el tercer sector de la comunicacién, es decir, los medios
comunitarios, tienen una reivindicacién (esto podria dar para otro tema..., es decir, la
mayoria de ellos forman parte de, o son promovidos por ONGs, asociaciones vecinales,
etc.), pero por ejemplo hay una reivindicacion del tercer sector que me parece muy
interesante, se da mucho en Espafa, pero también en otros paises. Ellos dicen: “vale,
nosotros queremos estar online, queremos manejar las redes sociales, queremos colgar
podcasts en la web, hacer videos participativos para difundirlos luego en la pagina web...”,
vale, me parece muy bien. Pero al mismo tiempo tienen una reivindicacion historica, que no
van a desestimar, por el tema de las frecuencias, del reparto de la frecuencias, del reparto
del espectro radioeléctrico. Es decir, el espacio radioeléctrico, a fin de cuentas, es un ente
limitado; esto, al final, lo acaba gestionando el gobierno porque las frecuencias se pueden
contar con los dedos de las manos. Son innumerables, pero estan limitadas. Entonces ahi
hay toda una lucha con las ONGs, de los medios del tercer sector, en el sentido de que
ellos quieren tener presencia en Internet, pero a la vez quieren tener presencia en los
medios tradicionales, es decir, tener una radio o tener una television de tipo analdgico. ¢ Por
gué? Precisamente porque ellos han estado siempre a la avanzadilla, y siempre un poco a
la vanguardia en la critica al “digital gap”, a los desfases digitales. Es decir, no todo el mundo
esta en la red. En la red estan los jovenes, en la red estan las clases medias-altas, pero en
la red falta mucha gente. Entonces, de alguna manera, si la ONG quiere complementar su

incidencia, y si quiere avanzar hacia esos ideales de la participacion, de la horizontalidad,
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etc., también tiene que mirar a todos esos sectores que no estan en la web, en especial
gente mas mayor, que aun no estad conectada, gente de clases muchas veces mas
populares, que utiliza la red exclusivamente a modo de entretenimiento, que me parece
muy bien, los chistes, el humor, etc., es un elemento fundamental de las redes, pero... jAh,
cuidado! Y después, las redes tienen que pensar... Ultima dimension, esto es
fundamental... Toda esta falacia de asociar las redes sociales a la participacién offline, en
la calle, porque es una auténtica falacia... Vamos a ver, mas alla de que por supuesto las
redes sociales igual invitaron a algunas personas mas al 15M, no te digo que eso no

existiera...

SOLE: Si, perono es...

BARRANQUERO: Porque simplemente el hecho de que esté en las redes da notoriedad,
¢Nno? Y hay gente que dice: “; Qué pasa aqui?”, es decir, hubo nuevos participantes en las
grandes manifestaciones, en la PAH, las Mareas, etc., ligados al tema de las redes. Pero lo
que te queria decir es que no hay una relacion directa entre la participacion online y la
participacion offline. Y ahi muchos estudios que asi lo demuestran, porque a fin de cuentas,
la persona que mas patrticipa en las redes, suele ser muchas veces la propia persona que
mas participa en la calle. Es decir, que solamente esta relacionada en el &mbito de, como
dicen los ingleses, de los “participantes activos”. Es decir, la persona que esta movilizando
mucho en redes sociales, al final es activista, esta metido hasta el cuello en su propia ONG.
Y esta haciendo igual hasta una buena comunicacion. El resto muchas veces no esta. Y
segundo, veamos también quiénes participan, hay que reconocer que existen ejemplos de
notoriedad en las redes sociales. Al final el modelo de la comunicacion en dos etapas de la
comunicacion tradicional todavia sigue repitiendo, es decir, existen lideres de opinion. Es
decir, hay lideres de opinion a los cuales la gente postea, retuitea, etc., pero al final, esto
gue se decia de que las redes sociales no tienen cabeza, de la autocomunicacion de masas,

de Castells, un poco todo el tema de la l6gica de la accién conectiva, ¢no?

SOLE: Ah si si, Bennett

BARRANQUERO: Todo esto al final tiene una logica, puede ser, en exceso tecnoutopica,
en exceso tecnoindividualista. Y tenemos que tener en cuenta que las redes sociales tienen

gue crear comunidad, mas alla de los procesos de notoriedad que alcanzan determinados
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lideres. Y de que al final lo que hacemos es repicar lo que dicen los grandes medios, los

grandes lideres de opinidn, etc. Yo creo que tenemos como que, como te diria...

SOLE: Poner orden.

BARRANQUERO: Deberiamos, por un lado, poner orden, pero también, por otro lado,
también estar sujetos a la improvisacion y al juego, ¢ sabes? Me quedaria con esa reflexion.
Por un lado tener planes concretos de comunicacion que no pasen solamente por los likes,
sino también por multiples combinaciones de estrategias mediadas y no mediadas. Pero
por otro lado también tenemos que perder el miedo a equivocarnos. Y esto pues bueno,

con cierta planificacion, con ciertas investigaciones, no nos equivocaremaos.
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