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RESUMEN

El articulo propone una mirada sobre la dimension comuni-
cativa de las Organizaciones No Gubernamentales de Desa-
rrollo que vaya mds alld de lo instrumental y que conciba la
relacion con los medios convencionales simplemente como
un elemento mds dentro de sus estrategias de comunicacion.
Se plantea la necesidad de pasar de la comunicacion mass-
medidtica, encaminada principalmente a la recaudacion de
fondos, a una comunicacion entendida como parte de proce-
sos horizontales y participativos mds amplios que contribu-
yan al cambio social.

ABSTRACT

This article presents a view on the communicative dimension of
Non-Governmental Organizations for Development that goes
beyond the instrumental aspect by considering the relationship
with conventional media just as a part within their communica-
tion strategies. It proposes the need to change the massmedia
communication, mainly oriented to fund collection, to a com-
munication conceived like part of horizontal and participative,
more extense processes contributing to social change.
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RESUME

Cet article permet de jeter un nouveau regard sur la dimension
communicative des Organisations Non Gouvernamentales de
Développement. Cette vision déborde, de loin, le domaine pure-
ment instrumental puisqu’elle concoit les relations avec les
médias comme un élément plus important dans leurs stratégies
de communication. L’article décrit la nécessité d’abandonner
la communication médiatique (par ailleurs dirigée principale-
ment a la récolte de fonds) au profit d’une communication plus
large qui ferait la part belle aux processus horizontaux et par-
ticipatifs d’'un changement social profond.

La obsesion massmediatica de las ONGD!

La comunicacién apenas comienza a ser explorada en el &mbito de las Orga-
nizaciones No Gubernamentales de Desarrollo (ONGD) espafiolas. Son muy
pocos los estudios serios y rigurosos realizados hasta la fecha en nuestro pais
sobre lo que Javier Bernabé ha denominado con acierto la “hermana pobre”
de la cooperacion para el desarrollo?. Sin embargo, el tema va adquiriendo
poco a poco una importancia creciente en el seno de las propias organizacio-
nes, y ese interés se estd viendo acompanado y reforzado por reflexiones sis-
temadticas cada vez mds frecuentes y s6lidas. Como se sefala en una de esas
investigaciones, realizada conjuntamente por Javier Erro y Javier Ventura,
“casi todos los trabajos sobre el tema coinciden en sefialar que existen pro-
blemas de comunicacién en el campo de la ayuda y la cooperaciéon para el
desarrollo y en el trabajo de las ONGD. Se tiene la idea de que en general las
ONGD no se comunican bien; al parecer la sociedad no las conoce con la pro-
fundidad debida ni tiene una percepcion rigurosa de la complejidad de su
labor”3. Podemos, por tanto, partir de la consideracién de la comunicacién
como problema.

A la hora de explicar las causas de ese problema, las ONGD apuntan mayori-
tariamente a los medios de comunicacidén convencionales o masivos. Por un

1. Mds alld de las citas textuales, esta primera parte del articulo estd basada en las aportaciones sobre la
dimensién comunicativa de las ONGD realizadas en ERRO, Javier: Comunicacion, Desarrollo y ONGD,
Hegoa, Bilbao, 2002.

2. Vid. BERNABE, Javier: “Las dreas de comunicacién de las ONGD vy el trabajo periodistico”, Revista
Espaiiola de Desarrollo y Cooperacion, n® 7, 2001, p. 129.

3. ERRO, Javier y VENTURA, Javier: El trabajo de comunicacion de las ONGD en el Pais Vasco, Hegoa,
Bilbao, 2002, p. 9.
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lado, se quejan de su escasa presencia medidtica y, por otro, protestan porque,
cuando los medios se fijan en ellas, lo hacen desde un enfoque asistencialista
orientado a sacudir conciencias, pero que no explica con rigor ni la realidad
de la propia organizacién ni la de los paises del Sur donde ésta desempeiia su
labor. En cierto modo, las ONGD tienen razon. La informacidn relativa a la
cooperacion para el desarrollo (y, por tanto, a la Periferia del sistema interna-
cional) aparece con cuentagotas en los medios de comunicacién espafioles. El
tema ocupa un lugar marginal en la agenda massmedidtica y, ademds, cuando
aparece “‘suele carecer de la profundidad necesaria para permitir analizar las
causas y procesos de las situaciones de subdesarrollo™#, como han puesto de
manifiesto numerosos autores>.

Sin embargo, como luego explicaré, eso no significa que los medios se
encuentren en el origen de las carencias comunicativas de las ONGD. Hacien-
do esa lectura del problema, las ONGD estdn reduciendo la comunicacién a
una mera cuestion técnica. Tienden a pensar que, si sus mensajes no logran
llegar eficazmente a la sociedad, es tinicamente por desconocimiento de los
recursos instrumentales, extendiendo implicitamente la idea de que dominar
las tecnologias de la comunicacidn equivale a saber de comunicacion. Cohe-
rentemente con este planteamiento, buscan la solucién a sus problemas comu-
nicativos en la mejora de la cualificacién técnica de las personas encargadas
de esta tarea dentro de la organizacién para, de ese modo, perfeccionar la pro-
duccién de mensajes medidticos y, en consecuencia, aumentar su presencia en
periddicos, radios y televisiones masivas.

El resultado no es otro que terminar considerando a la comunicacién como un
mero elemento subsidiario para la recaudacién de fondos. De manera priori-
taria (y a veces practicamente exclusiva), las ONGD centran sus esfuerzos
comunicativos en las relaciones con los medios convencionales e incorporan
técnicas procedentes de la comunicacion empresarial, desarrollando estrate-
gias de marketing apellidado “con causa” pero que, en realidad, busca ante
todo proyectar una imagen corporativa que permita captar mas financiacion. Ello
hace que la eficacia de las estrategias comunicativas se mida en términos cuan-
titativos (por ejemplo, el nimero de socios conseguidos en una campaiia de cap-
tacién) y no cualitativos (que esos socios hayan comprendido el significado de
su compromiso). De acuerdo con ese enfoque meramente numérico, se busca
condicionar a los destinatarios de forma rdpida, forzando la obtencién de los

4. PEREDO POMBO, José Maria: “Los medios espaioles y la cooperacién”, Papeles de cuestiones inter-
nacionales, n° 67, 1999, http://www.cip.fuhem.es/EDUCA/mrs/articulos/peredo.html

5. Vid., por ejemplo, PEREZ BABOT, Carmen (ed.): La aldea Babel. Medios de Comunicacién y Rela-
ciones Norte-Sur, Intermén/Deriva, Barcelona, 1994.
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resultados previstos sin que haya una reflexién y una toma de conciencia previas.
Nos encontramos ante una cuestion compleja y contradictoria porque, por un
lado, las ONGD deben a los medios buena parte de su peso social y, por otro, la
relacion con €stos presenta algunos inconvenientes que pueden desencadenar
consecuencias indeseables y que no pueden ser pasados por alto.

La importancia de los grandes medios en la construccién de la realidad social
estd fuera de toda duda. Su posicién en el proceso de construccion de las ima-
genes colectivas resulta crucial, constituyendo en ocasiones la tinica fuente de
conocimiento para el publico, sobre todo en lo que respecta a realidades leja-
nas. Como sostiene Andrés Garcia Inda, “los medios de comunicacién -y muy
especialmente la television- constituyen el espacio privilegiado en el que se
encuadra la politica y, por lo mismo, marcan las reglas de juego de la vida
publica. (...) Por lo tanto, todo pasa en los medios. Un problema social no es
un problema (ni es social) si los medios no lo presentan como tal; y un éxito
0 una conquista colectiva no lo es tanto si en los medios no dan cuenta de €1”0.
Desde ese punto de vista, es perfectamente comprensible que aquellas ONGD
que quieran trascender los restringidos circulos de los convencidos y llegar a
amplias capas de la sociedad incluyan a los grandes medios en sus estrategias
comunicativas. Las ventajas cuantitativas en términos de visibilidad publica
son indiscutibles. Los grandes medios constituyen en estos momentos el dis-
positivo mds potente para llegar al mayor nimero de gente posible, permi-
tiendo a las organizaciones hacerse visibles y, por tanto, visibilizar también
cuestiones relacionadas con los desequilibrios Norte-Sur.

Sin embargo, no sucede lo mismo en términos cualitativos. Estd por demos-
trar que el nivel de presencia medidtica de las ONGD se traduzca, por ejem-
plo, en un incremento real de su capacidad para modificar la agenda politica
definida desde los centros de poder. Hay que tener muy claro que no basta con
ser vistos para ser comprendidos, pues la complejidad de los procesos en los
que intervienen las organizaciones de desarrollo rara vez serd traducible al
lenguaje medidtico, basado en la simplificacién y la espectacularizacion. Las
ONGD, al querer aparecer en los medios, se estdn viendo obligadas a amol-
darse a esos estilos discursivos y, cuando se opta por estrategias espectacula-
res para irrumpir en el escenario medidtico, la superficializacién de las postu-
ras parece dificilmente evitable.

Pero, en mi opinién, lo mds preocupante no es que las ONGD simplifiquen
sus mensajes para aparecer en los medios y que al entrar en esa dindmica se

6. GARCIA INDA, Andrés: “Como mirando a través del ojo de una cerradura”, en NIETO PEREIRA,
Luis (coord.): La ética de las ONGD y la l6gica mercantil, Icaria, Barcelona, 2002, pp. 68 y 69.
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vean abocadas a la superficializacién de sus posturas. Adaptarse a las
reglas del juego de los medios no serd malo siempre y cuando se haga de
manera puntual, asumiendo los riesgos y teniendo claro el objetivo basico
de la visibilidad. El problema vendra cuando el lenguaje mediético se con-
vierta en el lenguaje global de la ONGD y cuando sus estrategias comuni-
cativas se reduzcan exclusivamente a la relacién con los medios. Es decir,
cuando la ONGD se mediatice y trabaje pensando mds en los medios que
en la gente.

La siguiente cita de Ariel Jerez, José Lopez Rey y Victor Sampedro ilus-
tra la situacion a la que pueden estar encamindndose las ONGD y constituye,
sin duda, un serio aviso para navegantes: “La interaccion entre ONG y
medios de comunicacién podria conducir a resultados paralelos a los que ya
se constatan en las instituciones politicas. La ‘mediatizacién’ (Mazzoleni y
Schulz, 1999) de la vida politica ha implicado la imposicion de los intereses
y formatos de los medios de comunicacién a los partidos. Estos han experi-
mentado una transformacion adaptativa plegandose a las rutinas narrativas de
la personalizacién, la fragmentacién, la dramatizacion y la normalizacion.
(...) Los partidos politicos, en tanto instituciones mediadoras entre sociedad
civil y Estado, han visto cdmo se transformaban sus funciones bdsicas en rela-
cién con la seleccion de lideres, fijacion de agenda y socializacion politica de
la ciudadania (Swanson y Manzini, 1995). En estos procesos se han generado
interdependencias entre las elites politicas, medidticas y econémicas que han
alejado a los partidos de sus propias bases y de las entidades sociales. Ligado
a ello, asistimos a la progresiva pérdida de credibilidad y centralidad de la
politica como espacio transparente y abierto a la opinién publica. De ahi tam-
bién, en gran medida, la creciente desafeccion ciudadana que estimula el
cinismo politico e inhibe la participacién. Las ONG pueden correr una suerte
similar”7. Aunque parecen no querer verlo, su obsesién massmedidtica puede
acabar erosionando su legitimidad social.

No obstante, planteado el problema tal y como lo conciben las ONGD (otor-
gandose a si mismas el papel de victimas y adjudicando a los medios el de
verdugos), pareceria que la incorporacién de las técnicas mercantiles a sus
précticas comunicativas estarfa desvirtuando su pretendida naturaleza solida-
ria. Como apunta acertadamente Erro, la pregunta que debemos hacernos es
si la raiz del problema reside tinicamente en la relacién con los medios o res-
ponde a causas mds profundas, es decir, “si somos victimas de un conflicto

7. JEREZ NOVARA, Ariel; LOPEZ REY, José; y SAMPEDRO, Victor: “ONG, medios de comunicacién
y visibilidad puiblica. La ciudadania ante la mediatizacion de los mensajes sociales”, en REVILLA BLANCO,
Marisa (ed.): Las ONG y la politica, Istmo, Madrid, 2002, pp. 281 y 282.
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exogeno (centrado mas en los medios que en las ONGD) o de caricter endoge-
no (que anida también en las propias actitudes, culturas y estructuras de las
ONGD)™8.

Coincido con el propio Erro cuando afirma que el origen del problema hay
que buscarlo dentro de las propias ONGD. Concretamente, en su cada vez
mds pronunciada cultura instrumental. “Las pricticas comunicativas de las
ONGD -sefiala- son el producto natural y coherente de una mirada mads
amplia, profundamente instrumental, respecto del conjunto de la sociedad, del
ser humano en general, y de los campos de trabajo de la solidaridad y de la
cooperacion al desarrollo en particular™. Asi lo demuestra, por ejemplo, la
progresiva incorporacion de las 16gicas mercantiles al trabajo cotidiano de las
ONGD en todos sus ambitos de actuacion, no sélo en el comunicativo (incor-
poracion de técnicas de organizacién empresarial, bisqueda de recursos y
donaciones de grandes empresas, realizacién de proyectos conjuntos ONGD-
Empresas, etc.)!0.

Nos encontramos, pues, ante “un desequilibrio de raices enddgenas (directa-
mente vinculado al actual modelo de ayuda y cooperacion para el desarrollo
y el modelo de ONGD que ha generado), con efectos exdgenos (el conflicto
entre ONGD y medios de comunicacién de masas) que lo retroalimentan y
reconstruyen”!1, Por tanto, hay que tener presente que el problema trasciende
la relacién entre ONGD y medios y que ni siquiera puede limitarse al &mbito
de la comunicacion porque atafie a la organizacién en su conjunto. De lo con-
trario, nada indica que las ONGD vayan a encontrar solucion a sus deficien-
cias comunicativas, pues estaran apuntando a los efectos del problema y no a
sus causas.

Hacia una comunicacion participativa

Para salir de esa situacidn, resulta imprescindible una concepcién de la comu-
nicacién que vaya mds alld de su dimension instrumental. Francisco Sierra
afirma en este sentido que “la izquierda politica y los movimientos sociales
en general tienen todavia una cuenta pendiente en su teoria y practica politi-
ca: replantearse seriamente la comunicacién como un problema no de medios

8. ERRO, Javier: op. cit., p. 73.

9. Ibid., p. 99. La cursiva es del original y lo serd de aqui en adelante.
10. Vid. RODRIGUEZ GIL, Adolfo: “El dilema de las ONGD: o solidaridad o 16gica comercial”, en NIE-
TO PEREIRA, Luis (coord.): op. cit., pp. 11-27.
11. ERRO, Javier: op. cit., p. 89.

Revista Espafiola de Desarrollo y Cooperacion n°® 15. Afio 2005, pp. 21-34




Daniel Franco Romo

o de uso instrumental de los mismos para un discurso politico radical, sino
como un espacio de didlogo, de consenso y articulacién de voces plurales, y
de voluntades divergentes y solidaridades precarias. Antes bien, por el con-
trario, la politica de la izquierda ha favorecido usos y concepciones reduccio-
nistas de la comunicacién que reproducen, desde un funcionalismo progresis-
ta, las formas de control y dominacién conservadoras™!2,

En efecto, a pesar de que los enfoques instrumentales copan los debates en tor-
no a la comunicacion en las ONGD, hay cuestiones mucho mas importantes que
las técnicas. Para realizar un boletin, un triptico o un video, el conocimiento téc-
nico correspondiente es necesario, pero no suficiente. Si concebimos la comuni-
cacién como un componente valido para generar un proceso transformador (y no
simplemente como un instrumento auxiliar para recaudar fondos), estaremos de
acuerdo en que, ademds de dominar las técnicas, resulta imprescindible articular
y poner en practica un modelo comunicativo que contribuya al cambio social. Se
hace necesario ensanchar nuestro campo de vision y apostar por una comunica-
cién participativa para la que la relacién con los medios masivos constituya sélo
una mds de nuestras acciones comunicativas y nunca, como lo entienden algu-
nas ONGD, nuestra zinica accion en materia de comunicacion.

Para comprender a qué nos referimos cuando hablamos de comunicacién par-
ticipativa, resulta de utilidad retomar el modelo dial6gico propuesto por
Mario Kaplin a partir de las aportaciones de Paulo Freire en el campo educa-
tivol3. A diferencia del modelo de comunicacion monoldgica de los medios
convencionales (caracterizado por ser unidireccional, vertical y autoritariol4),
este modelo entiende la comunicacién como didlogo. Y para que el didlogo
sea verdadero, la relacion entre el emisor y el receptor debe ser horizontal.
Frente a un emisor que siempre habla y un receptor que siempre escucha, los
papeles de uno y otro se difuminan y surge una nueva figura: lo que Jean
Cloutier llam6 emirec, término resultante de fusionar las dos palabras (emisor
y receptor) en una sola. Emirec es aquella persona que desempefia al mismo
tiempo el papel de emisor y de receptor.

Es verdad que en los grandes medios existen espacios supuestamente destina-
dos a la participacion del puiblico. Las cartas al director, la figura del defensor

12. SIERRA, Francisco: “Sociedad de la informacién y movimientos sociales. Alternativas democraticas
al modelo de desarrollo social dominante”, en MARI SAEZ, Victor Manuel (coord.): La Red es de todos. Cuan-
do los Movimientos Sociales se apropian de la Red, Popular, Madrid, 2004, p. 107.

13. Vid. KAPLUN, Mario: Una pedagogia de la comunicacién, De la Torre, Madrid, 1998, pp. 15-66.

14. Para los medios convencionales, la comunicacién no es mas que mera transmisién de informacién. El
emisor es siempre el que habla y el receptor es siempre el que escucha, estableciéndose entre ambos una linea
infranqueable, de ahi que hablemos de comunicacion monolégica.
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del lector, las llamadas telefonicas, los chats o los mensajes enviados desde
teléfonos mdviles parecerian permitir al receptor convertirse también en emi-
sor. Sin embargo, dejando a un lado el alto componente comercial de varios
de esos mecanismos, lo cierto es que se trata de espacios de participacién mar-
ginales y articulados siempre como respuesta a partir de lo que dicen los
medios. El medio lleva siempre la iniciativa de la comunicacién: se reserva el
derecho a elegir qué aportaciones del ptblico merecen salir a la luz, decide el
momento, el lugar y el tiempo o el espacio que el destinatario tiene para
expresarse... Por tanto, la participacién de los destinatarios es sélo aparente y
le sirve a los medios como coartada justificadora para no articular espacios de
verdadera participacion.

En el modelo propuesto por Kaplin, en cambio, el receptor se convierte en
sujeto de la comunicacién. Como sefiala Roberto Aparici, “este modelo
potencia la posibilidad de emitir mensajes propios, no reproductores. En sin-
tesis busca que cada persona pueda desarrollarse como comunicador. (...) El
receptor deja de ser un espectador o un reproductor para convertirse en un
productor, un emisor de mensajes”!5. La dimension comunicativa es conside-
rada aqui como un elemento importante de procesos horizontales mas
amplios. Se busca, sobre todo, desarrollar en los destinatarios una conciencia
critica que les lleve a transformar la realidad.

Esta mirada mds amplia sobre la comunicacién enlaza directamente con los
conceptos de transversalidad y corresponsabilidad comunicativas. “Cuando
hablamos de transversalidad de la comunicacién -explica Erro- nos referimos
al fendmeno de que los procesos comunicativos de una institucién (...) la cru-
zan por entero”16, afectando a todas sus acciones, no sélo a las identificadas
explicitamente como comunicativas. Seamos o no conscientes de ello, siem-
pre estamos comunicando, todo en nosotros comunica. “Si la comunicacién
cruza toda la institucion -contintia Erro-, la responsabilidad comunicativa no
puede quedar reducida al personal portavoz o comunicador profesional: todos
y todas en una ONGD son comunicadores, en cuanto que comunican”17.

Tanto el papel protagonista de los receptores como las nociones de transversa-
lidad y corresponsabilidad comunicativas podrian hacer pensar que la importan-
cia del comunicador disminuye en este modelo. Nada mas lejos de la realidad. El
hecho de renunciar a su condicién de emisor privilegiado no quiere decir que el

15. APARICI, Roberto: “El proceso de comunicacién”, fragmento del CD-ROM Nuevas Tecnologias y
Educacion, UNED, sin fecha, http://www.uned.es/ntedu/espanol/master/primero/modulos/teorias-del-aprendi-
zaje-y-comunicacion-educativa/comunica.htm

16. ERRO, Javier: op. cit., p. 94.

17. Ibid., p. 97.
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comunicador pierda relevancia, sino que varia su funcién. En lugar de dirigir
el proceso, lo que debe hacer es estimularlo, promoviendo el didlogo y la par-
ticipacion.

De los gabinetes de prensa a las areas de comunicacion

A pesar de la importancia de la transversalidad y de la corresponsabilidad
comunicativas, hace falta un equipo de comunicadores cualificados que asu-
ma esa tarea y que debe organizarse en una unidad de trabajo que, por razo-
nes que se explican con lo sostenido hasta aqui, llamaré “drea de comunica-
cién”, expresion que prefiero a “gabinete prensa”, como también se la
denominal8. En lo que resta del articulo, esbozaré algunas ideas sobre cémo
podria organizarse un drea de comunicacién en una ONGD teniendo en cuen-
ta la necesidad planteada de ensanchar la mirada sobre lo comunicativo. Para
ello, partiré de una primera divisién entre comunicacién interna y comunica-
cién externa. Aunque una y otra se encuentran estrechamente relacionadas, la
diferenciacion resulta til a efectos tanto explicativos como de organizacion.

Comunicacion interna

Las ONGD tienden a constrefiir la comunicacién casi exclusivamente a su
vertiente externa y en particular a las relaciones con los medios masivos, pero
lo cierto es que se deben cubrir tanto las necesidades comunicativas externas
como las internas. La comunicacién interna debe convertirse en el principal
instrumento de comunicacién de la ONGD con sus miembros y de éstos entre
si, facilitando la coordinacién y creando cohesion. Dentro de ella, podemos
distinguir las siguientes funciones:

1) Fomento de la participacion interna: la comunicacion interna debe con-
tribuir a la democratizacion de las estructuras de la ONGD abriendo cana-
les para la participacién de sus miembros en el funcionamiento de la orga-
nizacién. Opciones cldsicas (y frecuentemente unidireccionales) como las
circulares informativas sin periodicidad fija o los boletines informativos
periddicos con las noticias mds destacadas sobre la ONGD adquieren una
nueva dimension con la llegada de internet. Herramientas como el correo
electrénico, las listas de correo o los foros de debate pueden servir para
que aquellos integrantes de la organizacién que asi lo deseen expresen sus

18. Entiendo que con la denominacién “gabinete de prensa” ya se estd reduciendo (aunque sélo sea nomi-
nalmente) la estrategia comunicativa a la relacién con los medios de comunicacién y es precisamente de ese
reduccionismo del que propongo salir.
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opiniones y, sobre todo, para que esas opiniones sean tenidas en cuenta en
los procesos de toma de decisiones.

2) Asesoria y capacitacion interna en comunicacion: el equipo de comuni-
cadores debe asesorar y capacitar en temas de comunicacion al resto de
dreas y miembros de la ONGD. Como sefiala Teresa Burgui, se trata de
crear “una cultura comunicativa en la organizacién, de manera que el/la
comunicador/a actie como articulador/a de esa comunicacién que proce-
de de muchas direcciones y que ya no emiten unos/as pocos/as”19.

3) Servicio de documentacion, andlisis y evaluacion: dentro de este drea de
trabajo, podemos distinguir al menos tres funciones:

e Creacién de un archivo de materiales (noticias, publicaciones periddi-
cas, libros, fotografias, videos...) sobre cooperacion para el desarrollo
y paises del Sur que, ademds de estar a disposicion de todos los miem-
bros de la asociacidn, serdn especialmente utiles para el propio equipo
de comunicacién, que dispondrd asi de materia prima con la que ela-
borar nuevos contenidos comunicativos.

e Seguimiento de la informacién sobre la ONGD aparecida en los medios de
comunicacién (convencionales y alternativos): lo ideal serfa no limitarse
s6lo a la recopilacion de la informacion, sino proceder también a su andli-
sis. De ese modo, conoceremos como nos tratan los medios y podremos
evaluar y perfeccionar nuestra estrategia para relacionarnos con ellos.

e Evaluacién periddica del funcionamiento del drea de comunicacién
que permita ir perfeccionando la estrategia comunicativa de la organi-
zacion para ajustarla a sus necesidades y objetivos.

Comunicacion externa

La comunicacién externa tiene la funcion de comunicar a la ONGD con el res-
to de la sociedad. Como ya he apuntado, si aspiramos a una comunicacién
participativa y horizontal, no debe incluir s6lo las relaciones con los medios
masivos o convencionales. Dentro de la comunicacién externa, podemos con-
siderar tres ambitos de accién:

1) Relaciones con los medios convencionales: como ya hemos visto, las posi-
bilidades reales de éxito de nuestras acciones comunicativas encaminadas

19. BURGUI JURIO, Teresa: “Relaciones con los medios. Gabinetes de comunicacién”, en MARTIN
DAVILA, José M y RODRIGUEZ LOPEZ, M* Rosa (coord.): Guia de comunicacion para amcmczonewuve-
niles, Popular/Comunidad de Madrid, Madrid, 1997, pp. 93 y 94.
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a los medios masivos residen en conocer sus reglas del juego y adaptarnos
a ellas. A la hora de intentar penetrar en estos espacios, debemos tener
muy claro que hay que adecuarse tanto a sus rutinas productivas como a
su lenguaje espectacular y simplificado (se entiende que sin renunciar a
unos minimos identitarios). Eso supone, por ejemplo, que, ademas de los
instrumentos tradicionales que se suelen emplear en las relaciones con los
medios (notas de prensa, dossieres informativos, ruedas de prensa, cartas
al director...), las acciones de calle deben ser un recurso fundamental. La
organizacion ecologista Greenpeace constituye un caso paradigmético en
este sentido?0. Igualmente importante es adaptarse no ya al lenguaje
medidtico en general, sino al de cada soporte en particular. Aunque pre-
senten similitudes, la prensa, la radio, la television y, mds recientemente,
internet hablan lenguajes diferentes.

2) Relaciones con los medios alternativos: caracterizados entre otras cosas
por trabajar al margen de la I6gica comercial y por dar cabida a informa-
cidn silenciada por los medios masivos, las posibilidades que ofrecen los
medios alternativos son enormes, sobre todo con la proliferacion de nue-
vos espacios que ha propiciado internet. La relacién con este tipo de
medios va a ser diferente a la planteada con los medios convencionales por
estar marcada por la complicidad que provoca el hecho de compartir (al
menos sobre el papel) unos objetivos comunes, lo que a priori nos hara
mads ficil aparecer en ellos. En cualquier caso, debemos conocer asimismo
sus rutinas productivas y sus maneras de tratar la informacion. También
los medios alternativos tienen sus temas prioritarios, sus fuentes preferen-
tes, sus ritmos de trabajo...

3) Creacion de medios propios: asumiendo la propuesta comunicativa del
movimiento de resistencia global condensada en el lema “No odies a los
medios, conviértete en los medios”, el recurso a espacios de comunicacién
alternativa debe ser complementado con la creacién de medios de expre-
sion propios. Se trataria de pasar de los medios que nos hablan (ya sean

20. José Luis Sdnchez Noriega se refiere asi a la estrategia medidtica que Greenpeace viene poniendo en
practica desde hace afos: “a largo plazo, el éxito de esta organizacién ha sido (...) instaurar en nuestra socie-
dad la variable ‘impacto medioambiental’ en mdltiples procesos de actuacion (...). Esto lo ha conseguido una
minoria exigua logrando con protestas originales o llamativas una atencién ciertamente desproporcionada en
los medios (...). El éxito medidtico de Greenpeace se debe a varios factores y resulta dificil ponderar el peso de
cada uno en el conjunto. Pero no parece arriesgado afirmar que las acciones publicas destinadas a los medios
de comunicacién han tenido en cuenta -y con éxito- las dindmicas espectaculares del propio sistema mediati-
co. (...) Frente a las manifestaciones masivas en los centros urbanos, Greenpeace ha propiciado acciones de
poca gente en lugares arriesgados; frente a reivindicaciones genéricas en clave politica o legal, los ecologistas
han hecho protestas concretas sefialando culpables y responsables; frente a los argumentos racionales enuncia-
dos en frases, han empleado razones pasionales, escenificaciones y narraciones que apelaban a las emociones”.
SANCHEZ NORIEGA, José Luis: Comunicacion, poder y cultura, Nossa y Jara, Madrid, 1998, p. 84.
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convencionales o alternativos) a los medios para hablar. Los medios pro-
pios pueden servir para difundir informacién institucional de la propia
ONGD, pero sobre todo deben estar orientados a dar a conocer (a ser posi-
ble en palabras de sus propios protagonistas) la realidad de los paises del
Sur en los que aquélla desarrolla su cometido. No se trata tanto de hablar
de nosotros mismos o de nuestro trabajo como de poner esos medios al
servicio de los demds. En palabras de Cristina Aznar, “las ONGD deben
dejar de ser y considerarse la voz del Sur para dar definitivamente la voz
al Sur”?1, Las opciones son multiples, con especial atencion a las poten-
cialidades que ofrece internet. Mds alld de la creacion de un sitio web cor-
porativo (tarea hoy practicamente ineludible), la red posee una serie de
caracteristicas (bajo requerimiento de recursos, facilidad de acceso, ausen-
cia de control directo, inmediatez, globalidad y no dependencia de la dis-
tancia) que hacen de ella un espacio propicio para convertirse en el medio
de comunicacién por excelencia de los que no tienen voz?2.

A modo de conclusion

Recapitulando las ideas expuestas hasta aqui, podemos afirmar que las ONGD
espafiolas se encuentran en un momento crucial en lo que a su dimensién
comunicativa se refiere. El debate en torno a la comunicacién en el campo del
desarrollo esta siendo reducido a una mera cuestion instrumental o técnica,
asimilando y reproduciendo acriticamente (y posiblemente muchas veces de
manera inconsciente) el discurso promovido por las grandes empresas multi-
media. Pero, al mismo tiempo, el hecho de que las organizaciones apenas
estén empezando a descubrir la importancia de lo comunicativo permite un
margen de maniobra relativamente amplio para reubicar la cuestion dentro de
los pardmetros de la transformacién social. Las ONGD deben decidir el
modelo que quieren poner en practica cuando se comuniquen con la sociedad
y con sus socios, miembros y voluntarios.

Si optan por seguir interpretando sus deficiencias comunicativas como algo exo-
geno causado por los medios masivos, sus esfuerzos seguirdn volcados a la capa-
citacion técnica de las personas responsables de la comunicaciéon dentro de la
organizacion. Eso les permitird acoplarse cada vez con mds precision a las 16gi-
cas massmedidticas, lo que posiblemente repercuta de manera positiva en su

21. AZNAR, Cristina: “El discurso de las ONGD: algunas sugerencias para la utilizacién de los medios
de comunicacion en sus labores de educacion al desarrollo”, en VV.AA.: Sur y comunicacion. Una nueva cul-
tura de la informacion, Icaria / Medicus Mundi, Barcelona, 1999, pp. 175 y 176.

22. LOPEZ, Sara; ROIG, Gustavo; y SADABA, Igor: Nuevas tecnologias y participacion politica en tiem-
pos de globalizacion, Hegoa, Bilbao, 2003, p. 6.
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cuenta de resultados. Pero nada indica que abrirse paso en el mercado de la soli-
daridad vaya a permitir a las ONGD solucionar sus problemas de comunicacion.
La sociedad seguird respondiendo (veremos por cudnto tiempo) a los fogonazos
medidticos que puntualmente reclaman ayuda para los paises del Sur, pero no se
producird una toma de conciencia que haga de esa contribucién puntual un com-
promiso duradero con el cambio social. Las ONGD que se decanten por una
comunicacion massmedidtica deben tener muy claro que una cosa es que a través
de los medios sean capaces de movilizar a la sociedad para, por ejemplo, enviar
ayuda humanitaria a un pais del Sur tras una catdstrofe natural o que consigan
duplicar su niimero de socios tras una eficaz campaiia publicitaria en television, y
otra muy diferente que eso implique una concienciacion de la ciudadania.

Si, por el contrario, las ONGD se decantan por ir a las causas del problema,
reconociendo y replantedndose su cada vez mas acentuado perfil instrumental
y apostando por una comunicacién participativa como un elemento importan-
te pero no tnico de procesos horizontales mds amplios, empezardn a sentar las
bases para solucionar sus carencias comunicativas. Con una mirada sobre la
comunicacion mas alla de la recaudacion de fondos, las acciones orientadas a
los medios masivos encontrardn un reacomodo mucho mas modesto y el prin-
cipal escenario de accién se desplazard a los medios alternativos y al desarro-
llo de medios propios que, mds que permitirnos difundir nuestras preocupa-
ciones como organizacién, deben servir sobre todo para que sea la sociedad
civil (del Norte y del Sur) quien se exprese.
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