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Prélogo

on el sugerente titulo de “Comunicacién institucional y cambio

social. Claves para la comprension de los factores relacionales de

la comunicacion estratégica y el nuevo ecosistema comunicacio-

nal”, los editores de este texto, la Dra. Mancinas-Chavez y el Dr.
Romero-Rodriguez, consiguen agrupar en este volumen una interesante
miscelanea que refleja certeras pinceladas de las tensiones permanen-
tes que vive el mundo de la comunicacién en la sociedad contempora-
nea. Con el nuevo siglo irrumpi6 de forma brusca y acelerada la revolu-
cion de Internet y sus tentaculos no han hecho mas empezar a alargar-
se, cambiando de raiz los clasicos sistemas de comunicacién que domi-
naron mediaticamente a finales del siglo XX, especialmente la TV clasi-
ca, pero también el cine, la prensa y la radio.

Nuevos medios interactivos que permiten un constante cambio de roles
desde el emisor al receptor, con produccion infinita de mensajes sin fil-
trajes donde lo personal y lo comunicacional clasico se mezclan sin fisu-
ras. Esta llamada «mediamorfosis» comunicativa esta en constante y
vertiginoso cambio. La irrupcion de los smartphones de forma masiva a
partir de 2011 ha acelerado si cabe mas esta transformaciéon con termi-
nales cada vez més universales, omnipresentes y omnipotentes.

Este volumen diverso agrupa trabajos espafioles y latinoamericanos de
profesionales de los medios y empresas que buscan respuestas desde la
Academia para comprender estos nuevos fenémenos de la comunica-
cién social, corporativa e institucional en este contexto de cambio per-
manente, desde una perspectiva central de la transformaciéon social y
los procesos de desarrollo, con enfoques tedrico-practicos, que avanzan
nuevas luces para el complejo mundo en el que vivimos.

El primer capitulo, de Camila Hernandez (Ecuador) y Maria José Ibarra
(Universidad Andina Simo6n Bolivar, Ecuador), titulado «La comunica-
ci6én institucional como factor de desarrollo social», a manera introduc-



toria se centra en los factores relacionales de la comunicacion estratégi-
cay sus multiples potencialidades para fomento social.

Miguel Angel Sanchez de Armas (México) se adentra en su capitulo so-
bre «Cultura y comunicacion institucional» en los valores y activos in-
tangibles de las organizaciones desde la antropologia organizacional.

En «Relacionamiento: La clave para el didlogo corporativo», de Maria
Aparecida Ferrari (Brasil), se reflexiona sobre la percepciéon de las or-
ganizaciones, desde la perspectiva de las decisiones organizacionales
con nuevas dinamicas enmarcadas en los nuevos contextos.

«El papel estratégico de la comunicacion: Enfoques y debates tedricos
actuales sobre la comunicacion institucional y organizacional» cuarto
capitulo del texto, de Andrés Felipe Giraldo (Colombia) y Carlos Alberto
Galvis (Colombia), nos ofrece un amplio panorama actual de la comu-
nicaciéon organizacional con un énfasis especial en la necesidad de for-
mar nuevos comunicadores.

Luis M. Romero-Rodriguez (Huelva-Espana) y Rosalba Mancinas-
Chavez (Sevilla-Espana), editores del texto y a su vez autores, nos ofre-
cen un capitulo titulado «Sobresaturacion informativa: Visibilizar el
mensaje institucional en tiempos de infoxicacién» que incide en las de-
ficiencias de las organizaciones en adaptarse a estos nuevos retos co-
municacionales de la mediamorfosis, donde la sobresaturacion infor-
mativa y la contaminacién mediatica es un factor clave de contextuali-
zacion.

Idoia Camacho (Pais Vasco-Espafia), en su capitulo «No hay transpa-
rencia sin comunicacién: Hacia un sitio web municipal que comuni-
que», plantea la importancia de la transparencia en un contexto politico
donde al ciudadania exige un servicio publico de calidad.

Angel Torres-Toukoumidis (Huelva-Espafa), José P. Zagal (Estados
Unidos) y Amor Pérez-Rodriguez (Huelva-Espana), por su parte, plan-
tean en «Influencia del juego en la comunicacion interna y externa de
las organizaciones» la importancia de la gamificacion o la ludificaciéon
en las instituciones publicas tanto en su comunicacion intra como exte-
rior.



En el capitulo «Hacia la inmersién y participacion de los puablicos. La
interactividad como recurso estratégico en la comunicaciéon de las
ONG», de Rafael Marfil-Carmona (Granada-Espana), se incide las difi-
cultades financieras de los organismos no gubernamentales tras la cri-
sis global y como las nuevas formas de comunicacion interactivas se
han puesto en marcha en estos entornos dinamicos y globales.

Finalmente el texto concluye con la aportacién de Carmen Lasso (Ca-
diz-Espaiia), Pedro Pablo Marin (Cadiz-Espana) y Juan Pablo Micaletto
(Cadiz-Espana) sobre el «Analisis informativo de los atentados yihadis-
tas del 11 M 2004 y del 13 N 2015», centrado en la construccién de la
noticia por parte de los medios tradicionales, con altas dosis de desin-
formacion.

En suma, nos hallamos ante un texto variado y multiple, que recoge
aportaciones de autores de México, Colombia, Ecuador, Brasil, Estados
Unidos y Espafia en un mosaico poliédrico de miles de aristas que dibu-
jan en su dispersion la complejidad de los escenarios mediaticos de los
inicios del siglo XXI, donde Internet ha revolucionado, no solo las co-
municaciones, sino todos nuestros entornos vitales.

Ignacio Aguaded



Introduccion

Luis Miguel Romero-Rodriguez
Rosalba Mancinas-Chavez

a sociedad contemporanea ha cambiado en la praxis sus habitos

de informarse, ergo de crear realidades e institucionalizarlas. Ese

hébito de consumo mediatico, que otrora estaba dominado mo-
nopolicamente por los medios de comunicacién de masas en una rela-
ciébn eminentemente unidireccional se encuentra en estado terminal,
incluso en paises en vias de desarrollo.

Asi ha surgido la «mediamorfosis», un proceso de cambio holistico no
solo de plataformas, sino de las propias relaciones intersubjetivas, de la
manera en como nos informamos, socializamos las realidades e incluso
creamos contenidos en un afan de prosumo, en el que el consumidor
informativo se convierte a su vez en un decodificador, recodificador y
emisor de realidades.

La ilaciéon entre instituciones —en su concepcién mas amplia— y la so-
ciedad, nunca habia estado tan relacionada como en la actualidad. Si
bien los medios de comunicacién masivos hace dos lustros servian co-
mo gatekeepers de la realidad social difundida, ecosistema el cual obli-
gaba a las organizaciones a realizar acciones puntuales en sus esfuerzos
para atraer la atencion de los medios; hoy las instituciones deben reali-
zar estrategias continuas y gestionar las propias dificultades de una
comunicacién no intermediada, inmediata y directa con sus publicos
objetivos, con todo lo que ello implica en relaciéon con la atencion ciu-
dadana, la sobre-exposicion y en definitiva, una mayor tendencia a si-
tuaciones de crisis.

La presente obra capitular colectiva busca presentar, de la mano de au-
tores del espacio iberoamericano, una vision holistica de la comunica-
cion institucional a la luz del cambio social, haciendo especial énfasis
en los factores relacionales de la comunicacion estratégica en el dina-
mico contexto actual. En este sentido, el primer capitulo presenta un
analisis de la comunicacién institucional como factor-generador de
cambio social, en el que se hace un recorrido sobre el estado de la cues-
tion de la comunicacién para el desarrollo, tomando en cuenta sus ejes
transversales y las principales directrices emanadas por organismos
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internacionales para el diseno de estrategias para la democracia, la
educacion en medios y el tercer sector.

Siguiendo con los planteamientos tedricos de la comunicaciéon y el
cambio social, el segundo capitulo nos presenta un recorrido sobre el
factor cultural de las sociedades y su incidencia en los valores y activos
intangibles de las organizaciones; entendidas éstas l6gicamente como
entes sociales, reflejo conductual y normativo que conduce la vida de
las instituciones en las que se inserta. De esta manera, se comprende
que las instituciones deben evaluarse también a través de la antropolo-
gia de la organizacién, con dinamicas culturales dialégicas -
ambientales y organizacionales— que inciden en sus outputs como el
clima laboral, los valores organizacionales y por supuesto, en su comu-
nicacion y relaciones con sus stakeholders.

Por supuesto, el didlogo entre instituciones y sus publicos objetivos
también ha variado, no solo en lo que respecta a los medios por los cua-
les interactuan, sino también por las formas de relacionamiento, en el
que aspectos como la confianza, la reputacion, los comportamientos y
las acciones son claves determinantes para el cumplimiento de los obje-
tivos de las instituciones. En este sentido, el tercer capitulo de esta obra
revisa con detenimiento todos los factores que inciden directa e indirec-
tamente en la percepcion de las organizaciones, haciendo especial énfa-
sis en un cambio fundamental en el nuevo contexto comunicacional:
Las decisiones organizacionales ya no deben ser verticales descenden-
tes desde la alta jerarquia de la organizacion hacia los publicos, sino
que es necesario invertir la dinamica e involucrar a los publicos antes
de fijar la propia estrategia institucional.

En la misma linea, el cuarto capitulo hace un recorrido teérico actuali-
zado sobre el rol estratégico de la comunicacion institucional y organi-
zacional, comprendiendo que las competencias, herramientas y habili-
dades de los comunicadores en la actualidad es meridianamente distin-
ta a la que era necesaria hace menos de una década, pues las interac-
ciones, los medios, las percepciones y comportamientos de los
stakeholders son diametralmente distintos a lo que la dindmica inter-
mediada de los medios masivos podia ofrecer. Este capitulo ademas ha-
ce énfasis en la formacién de los comunicadores y en cémo se han
afrontado los cambios de estos roles profesionales desde el curriculo
universitario, con especial atencion al caso colombiano y a las propues-
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tas de revision que ha realizado la Universidad de Medellin como im-
pulsadora de estos cambios.

El ecosistema comunicativo actual, imperado por la inmediatez, el in-
gente crecimiento de las relaciones sociales, los cambios en los hébitos
de consumo informativo y la descentralizacion y heterogeneidad de
contenidos propia de las conductas prosumidoras también se ha con-
vertido en un aspecto fundamental a la hora de establecer politicas de
comunicacion institucional que atraigan y mantengan la atencion en los
mensajes. Asi, el quinto capitulo de este texto revisa la sobresaturacion
informativa y la infoxicaci6on para plantear estrategias y tacticas pun-
tuales para hacer frente a estos fendmenos comunicativos, no sin antes
repasar las limitaciones y deficiencias que surgen en la mayoria de las
organizaciones a la hora de cambiar sus procesos de planeacion estraté-
gica de la comunicacion.

Pero el cambio social y tecnologico no solo ha transformado las mane-
ras de como nos comunicamos y relacionamos, sino también la forma
en que las sociedades son cada vez mas exigentes con las administra-
ciones y la res puablica. La transparencia de las instituciones aparece
como una necesidad urgente en una época de pérdida de confianza en
la clase politica, por lo que algunas organizaciones —en su mayoria de
caracter publico y competencia municipal- han puesto en funciona-
miento portales de transparencia. Sobre esto versa el sexto capitulo de
la presente obra colectiva, con una mirada critica a la sobresaturaciéon
de datos e informacién que convierten a estos portales en imposibles de
interpretar por la mayoria de los ciudadanos, sino por el contrario, han
sido planteados mas hacia cumplimiento de dimensiones e indicadores
de los rankings nacionales e internacionales que a una comunicacion
efectiva, que es en definitiva, la finalidad de este tipo de estrategias de
transparencia.

Distanciandose de su consideracion trivial y atendiendo a las propias
necesidades organizacionales de motivar la interaccion, el séptimo capi-
tulo de esta obra colectiva trata la vinculacion de los juegos —bajo estra-
tegias de gamificacion o ludificacion— en la comunicacién interna y ex-
terna de las organizaciones, partiendo de una exploracién tedrica por-
menorizada de este tipo de metodologias que servira a investigadores
de la comunicacién para plantear lineas de trabajo novedosas, hasta la
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revision de casos de éxito en la implantacion de este tipo de estrategias
en organizaciones e instituciones de relevancia internacional.

Hablar de desarrollo y cambio social a través de la comunicacién no
pudiera ser posible sin mirar hacia el tercer sector. Por esta razon, el
octavo capitulo nos presenta las dificultades que han tenido las Organi-
zaciones No Gubernamentales (ONG) a partir de la crisis economica
mundial para poder financiar sus actividades de apoyo a colectivos en
riesgo de exclusion social y de qué manera, a través de estrategias de
comunicacion y difusion innovadoras e interactivas que permite la red
2.0y 3.0, algunas como UNICEF, Manos Unidas y Médicos Sin Fronte-
ras han podido sortear las propias dificultades que vive el sector solida-
rio en nuestra época.

Por ultimo, el noveno capitulo nos presenta un anélisis reflexivo sobre
el framing o encuadre informativo de los medios convencionales en ca-
sos de crisis, que permitira a los lectores comprender el agenda-setting
de los medios masivos y como configuran las realidades a partir del
conflicto. Utilizando un analisis de contenido de base interpretativa, se
explora la desinformacién volitiva y la corta memoria residual de los
elementos informativos dadas las caracteristicas de inmediatez del ac-
tual ecosistema comunicativo.

Los nueve capitulos que conforman esta obra colectiva y de autoria
preminentemente iberoamericana analizan la comunicacién institucio-
nal, corporativa y estratégica tanto desde el cambio social, comunica-
cional y relacional, como también desde la propuesta de que la comuni-
cacion sea un eje transversal en los procesos de desarrollo. El lector en-
contrara en este libro distintas 6pticas de la realidad de la comunica-
cion y recorridos teoricos y practicos, que facilitaran la discusion y la
apertura de lineas de investigacion e intervencion novedosas.
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Resumen

El Tercer Sector en general y las Organizaciones No Gubernamentales
(ONG) en particular estan viendo reducidos, en la mayor parte de los
paises de origen, los presupuestos publicos que hacen posible la realiza-
cion de sus actividades. Diferentes informes de referencia aconsejan
reforzar el incremento de la ayuda privada, ya sea de forma individual o
a través de empresas y corporaciones, haciendo asi viable la accion hu-
manitaria y la cooperacion internacional. Ademas, las fronteras de la
desigualdad son cada vez méas difusas, con la existencia de un cuarto
mundo, es decir, situaciones de exclusion generadas por la crisis eco-
noémica o el fenomeno migratorio, en un contexto en el que es dificil
establecer prioridades.

Para superar las dificultades de financiacion es imprescindible el disefio
de una estrategia de comunicacion creativa y eficaz por parte de las
ONG, adaptada a los tiempos y a los recursos que ofrece la Red 2.0 y
3.0. Con este fin, las organizaciones humanitarias estan fomentando la
implicacion activa de la audiencia en sus campaiias, tanto en su vertien-
te publicitaria como informativa. Esas actuaciones que se enmarcan en
el ambito de las relaciones publicas, con interesantes propuestas situa-
das en lo que hoy puede denominarse periodismo de marca o marke-
ting de contenidos.

En este texto se analizan diversas iniciativas de UNICEF, Manos Unidas
y Médicos Sin Fronteras. Se trata de ejemplos representativos, relevan-
tes como tendencia del presente y del futuro en el sector. La generacion
de contenido unidireccional debe sustituirse por una llamada a la ac-
cién y a la implicacion activa por parte de los publicos. Sin embargo, a
pesar de algunas lineas innovadoras de trabajo, todavia queda mucho
camino por recorrer para conseguir la participacion activa de la ciuda-
dania. En el sector solidario, como en otros ambitos, se utilizan las nue-
vas pantallas para difundir viejos mensajes.

Palabras clave: ONG, Interactividad, Comunicacion Estratégica, Co-
municacion para el Cambio Social, Marketing de contenidos.
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1. Introduccion

Valorar la aplicacion de estrategias propias de la comunicacion comer-
cial a un sector de tanta repercusion y sensibilidad humana como es la
cooperacion internacional puede parecer, cuanto menos, una frivolidad.
Bien fundamentadas, no han sido pocas las criticas a la aplicacion des-
contextualizada de modelos de mercado a culturas organizacionales so-
lidarias (Erro Sala, 2003; Sampedro, 2002), haciendo una llamada ex-
presa en torno a la existencia de “... otras organizaciones para otra co-
municacion” (Nos Aldas, 2015: 2). En el sector solidario, parece mas
acertado hablar de Comunicacion para el Cambio Social (Chaves Gil,
2012), sustituyendo la mentalidad economicista y desarrollista por una
vision transformadora, vinculada a la idea de participacion colectiva
(Gumucio Dragoén, 2012: 40). Queda claro, por tanto, que ni el creci-
miento basado en el desarrollo es el tnico paradigma posible, ni la soli-
daridad es exactamente un mercado.

Hecha esta salvedad, teniendo en cuenta los rasgos especificos del sec-
tor de las ONG, si resulta imprescindible reflexionar en torno a su es-
trategia desde el punto de vista de la eficacia comunicacional. Estable-
cer una serie de recomendaciones practicas (Aljure Saab, 2015) es una
linea de trabajo prioritaria en este sentido, junto a diversos enfoques de
una enorme trascendencia institucional, como son la mejora en la ges-
tion, la garantia de transparencia, la optimizacién de las inversiones, la
accion educativa, ete.

A la hora de pensar en la comunicacion corporativa de las organizacio-
nes solidarias, vale tanto hablar de empoderamiento y horizontalidad
como de retorno de la inversion, combinando la inquietud por la nece-
saria transformaciéon del mundo con la implementaciéon de medidas de
una inmediatez inaplazable. Mientras una linea de trabajo muestra la
esencia activista de una lucha ideologica y politica por la justicia, obje-
tivo al que no deben renunciar las organizaciones humanitarias; la otra
se ajusta a las necesidades practicas del “mercado” comunicacional por
parte de las organizaciones. Se trata, en numerosas ocasiones, de paises
atenazados por el hambre o la guerra que no pueden esperar, en los que
la mera supervivencia ya es un éxito.

Es verdad que el proceso descrito corre el riesgo de convertirse en una
estructura social que se retroalimente de forma constante: un sistema
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global injusto que se centre en paliar el sintoma, pero nunca la causa de
la desigualdad. Sin embargo, mientras expresamos esa inquietud, en
algin lugar de Europa, una persona joven decide invertir 5 euros en
una aplicacién mévil de ocio, mientras que otra destina ese mismo di-
nero a realizar un donativo a una ONG, posiblemente también a través
también de la descarga de otra app disponible en esa misma platafor-
ma, diseiada de forma expresa por una organizacion humanitaria.

Las ONG saben que deben adaptarse a los usos de la ciudadania a la
que reclaman su colaboracién. Esa ciudadania estd entusiasmada con lo
que hoy se denominan industrias creativas (Bustamante, 2011), término
derivado del concepto de industria cultural de la Escuela de Francfort
(Adorno y Horkheimer, 1979 [1947]), aunque ya sin portar necesaria-
mente su sentido critico. Es el resultado de una sociedad terciarizada y
obsesionada por lo ludico, donde el futuro, la producciéon y el empleo
pasan por sectores emergentes como los videojuegos. En este paradoji-
co terreno de juego es donde debe ganar la partida, hoy dia, la solidari-
dad.

Pueden darse casos concretos en los que la gamificacion es necesaria
para salvar vidas. Con las debidas reticencias en el uso del término
“cliente”, que podria sustituirse por simpatizante o socio/a, se trata de
“... ofrecer al cliente la sensacion de que se esta divirtiendo mientras
trabaja hacia una meta basada en recompensas, buscando asi un com-
portamiento positivo” (Gallego Gomez y De Pablos Heredero, 2013:
802-803).

Las ONG desarrollan su actividad en un contexto competencia en la
busqueda de socios, agravado por la crisis econémica. Esta situacién
puede provocar un escenario de saturaciéon de cara a los potenciales
donantes, por lo que es necesario implicar a esos/as donantes en el
proyecto y concentrar los esfuerzos en entidades con mayores capaci-
dades (Fundacion de Pricewaterhousecooper (PwC), ESADE y Obra So-
cial La Caixa, 2014: 17). Ante esa exigencia, algunas instituciones deben
aplicar de forma urgente la lectura del clasico del género empresarial
“Quién se ha llevado mi queso” (Johnson, 2009). En resumen, el hecho
de tratarse de una actividad destinada a un fin justo y humanitario no
evita que el camino para hacerla posible sea competitivo.
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Tras esa ubicacion en la realidad del sector solidario, urge cada dia pa-
liar el sintoma de la pobreza y el drama humano a corto plazo, mientras
que se trabaja intensamente para curar la enfermedad de la injusticia y
la desigualdad a medio y largo plazo. En un contexto comunicacional
asi, seis meses pueden ser una eternidad. En esa franja de tiempo, el
disefio adecuado de un mensaje de campafia, junto con la eleccion del
canal oportuno para llegar a las personas, puede dignificar la vida de
miles de personas. La capacidad para seducir y llamar a la acciéon se
convierte en una tarea creativa, supuestamente sencilla, incluso estimu-
lante, que puede marcar en realidad la diferencia entre la vida o la
muerte para muchas personas.

La viabilidad de esas actuaciones humanitarias depende, en gran medi-
da, de la capacidad para persuadir por parte de las ONG, para generar
empatia hacia un drama humano que, en ocasiones, ocurre a miles de
kilobmetros de distancia, aunque determinadas coyunturas internacio-
nales, como la de las personas migrantes que huyen de la pobreza o de
conflictos como el de Siria, esta situando esa tragedia en pleno corazon
de los paises que han sido gestores y emisarios habituales de una ayuda
destinada al denominado Tercer Mundo.

La introduccion de llamadas a la accidn y a la inmersion de los publicos,
hoy convertidos en prosumers (Toffler, 1980), es una via eficaz para
conseguir una interactividad real de los/las internautas, en un contexto
de infoxicacion y saturacién de mensajes. Sin embargo, a pesar de la
conveniencia de implementar un modelo de comunicacion corporativa
que escuche a los stakeholders y a las personas que tengan contacto con
la marca, no son demasiado habituales los casos en los que se fomenta
esa participacion de una manera original y creativa.

La comunicacién, en resumen, es una actividad muy importante para la
cooperacion internacional. Sin embargo, debe reconocerse que no lo es
todo. La politica, considerada con la mayor amplitud de miras posible,
es la que debe solucionar los grandes problemas que atenazan a la hu-
manidad y que causan desigualdad e injusticia en unos continentes mas
que en otros. En un mundo en el que mueren miles de ninos y ninas
cada dia, las entidades solidarias no pueden esperar a que se produzcan
esas soluciones estructurales. Especialmente en un contexto de crisis
humana y econémica en el que muchos de los titulares de prensa pare-
cen confirmar que no se camina, precisamente, en esa direccion. El in-
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forme anual de Amnistia Internacional (2016), por ejemplo, ha necesi-
tado casi 500 paginas para detallar situaciones de conflicto, discrimina-
cion, represion y atentados contra la dignidad de la persona en los 5
continentes.

Por este motivo, se ha considerado interesante exponer casos que pue-
dan ser orientativos con respecto a buenas practicas relacionadas con la
estrategia de la comunicacién de las ONG, como pueden ser, en Espaiia,
los ejemplos de innovacién de UNICEF, Manos Unidas o Médicos Sin
Fronteras, organizaciones de referencia en el sector que han desarrolla-
do algunas campafas basadas en la interactividad o en el estimulo de la
inmersion en realidades lejanas a través de las pantallas, verdaderas
ventanas a lo mejor y lo peor de lo que es capaz el ser humano.

2. Contexto y fundamentos teoricos
2.1. Tercer Sector y Relaciones Puablicas

La crisis financiera de la deuda en los paises del sur de Europa ha in-
fluido notablemente en la disminucion de la captacion de fondos, sobre
todo en lo que se refiere a subvenciones publicas. En Espana, la reduc-
cion de los presupuestos estatales dedicados a la cooperacion interna-
cional ha hecho necesaria la bisqueda de nuevas formulas de financia-
cion por parte de las instituciones que se dedican a la solidaridad. Los
datos de 2012, por ejemplo, situaban la partida presupuestaria dedica-
da a cooperacion internacional al nivel de 1981 (Agudo, 2012), aunque
esos datos se han ido recuperando progresivamente a partir de 2015.

La captacion de dinero esta dando prioridad a la aportacion privada, tal
y recomiendan los informes del sector en Espafia, que han venido sena-
lando la excesiva dependencia de la financiacion publica, afirmando
que se ha llegado a superar el 70% de los presupuestos de las ONG
(Fundacién PwC, ESADE y Obra Social La Caixa, 2014: 7).

En esta linea de trabajo, no solo es importante la suma de aportaciones
individuales. Las grandes empresas siguen siendo un donante funda-
mental. Ademas, estas corporaciones se benefician de las ayudas reali-
zadas a través de su imagen y del concepto de Responsabilidad Social
Corporativa, como el caso de las fundaciones bancarias. El apoyo de la
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entidad ING Direct, en una de las actividades que se comentaran de
UNICEF, es buena muestra de ello. Estamos ante la apuesta por esa in-
version en intangibles por parte de aquellas entidades privadas que se
lo puedan permitir. En todas esas acciones, o en su ausencia, esta en
juego la reputacion corporativa, un concepto estructural asociado al
comportamiento de la institucion, a su seriedad en la gestiéon, represen-
tando la suma de acciones més que el resultado de una actividad con-
creta (Villafane, 2004: 28).

Ademas de un proceso de concentraciéon en organizaciones de una di-
mension mayor (Fundacion Lealtad, 2015: 32), el sector solidario en
Espaiia ha experimentado una reduccion en sus plantillas, siendo nece-
saria una mayor especializacién. Tal y como sefiala Gonzalez Alvarez, la
mejora profesional necesita de la formacion, la ética y la excelencia co-
mo elementos fundamentales, en una mejora progresiva de los depar-
tamentos de comunicacién que esta siendo desigual en las ONG espa-
fiolas (2012: 249). La profesionalizacion es un factor que preocupa des-
de el punto de vista investigador en Comunicacion Social (Soria Ibanez,
2010).

La agenda profesional de la comunicacion corporativa de las ONG debe
desarrollar una actuacién que integre lo informativo y lo publicitario
desde la vision més amplia de las relaciones publicas, entiendo éstas
como el establecimiento de una relacién activa de una institucion con
sus publicos:

Las Relaciones Publicas son una actividad de comunicacion
que establece procesos de adaptacién intra y extra con los
publicos de la organizacién de una manera reciproca. Es
decir, la organizacion debe conocer qué le piden sus
publicos, su entorno més inmediato para ir adaptandose a
esas demandas. Para ello debe conocer a sus publicos e
investigar sus necesidades y consecuentemente, establecer
los cambios necesarios para una mejora de las relaciones
mutuas. (Castillo, 2010: 61-62).

Los medios digitales y las redes sociales son una herramienta funda-
mental para estas organizaciones. Hay que conectar con una sociedad
que se transforma a demasiada velocidad. No obstante, en la segunda
década del siglo XXI, el didlogo corporativo con los ptblicos sigue sien-
do mas un proposito que una realidad. El resultado de estas mejoras
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salva vidas humanas, dignifica la situacion en la que se encuentran mi-
llones de personas. En este sentido, el retorno de todo lo invertido es la
esperanza en el presente y en el futuro, que pasa por la implicacion ac-
tiva de la ciudadania. En definitiva, la comunicacion del siglo XXI de-
muestra que gestionar bien es comunicar bien. No puede olvidarse la
intensa conexion entre comunicacion y gestion en el seno de una praxis
institucional que se basa, entre otros factores, en la gestiéon de los signi-
ficados (Costa, 1999: 117). Ese vinculo entre gestionar y comunicar se
vive en el ambito de las ONG con especial intensidad.

2.2, Interactividad y factor relacional

Numerosos sectores se caracterizan, en la actualidad, por una inflacion
de imagenes, de estimulos, de mensajes disefiados para llamar la aten-
cién. La cooperacidon internacional, por el espacio intercultural que
constituye en su propia esencia, no es una excepcion. De esta forma,
sigue mas vigente que nunca el concepto de Civilizacion de la Imagen
(Fulchignoni, 1964) para definir la iconosfera contemporanea. En la
difusion y el impacto de las imagenes tienen un papel destacado las re-
des sociales, como el caso de la muerte del nifio sirio Aylan, elemento
clave para cambiar la percepcion social del fenémeno de los refugiados
(De Andrés, Nos Aldas y Garcia Matilla, 2016).

Sin embargo, mas alla de la aportacion de contenido, es muy importan-
te destacar el factor de la interactividad como un elemento clave para
conectar con los publicos y, sobre todo, para que esos publicos conecten
e interactiien entre ellos, como verdaderos prosumers, un término rela-
cionado también con la idea de EMIREC (Cloutier, 1975), que explicaba
muy bien hace décadas lo que hoy es una capacidad real de participa-
cion. Esta se desarrolla a través de una red de permanentes hiperme-
diaciones (Scolari, 2008), teniendo muy presentes las emociones en
esos procesos de interactividad (Martinez-Rodrigo y Segura Garcia,
2011: 21).

En este sentido, la comunicacién organizacional del Tercer Sector pue-
de aprovechar el valor de las redes sociales en la construccion y conso-
lidacion de lo que se denomina capital social (Duran Bravo y Fernandez
Fuentes, 2010: 599). No es nueva, precisamente, la consideracion de la
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dimensién humana dentro de las posibles formas del capital (Becker,
1964; Bordieu, 1985; Coleman, 1988), en una linea de reflexién que la
tecnologia ha vuelto a recuperar.

El factor relacional hace posible esa interactividad real, concebido des-
de la revision de la dimensién humana en el discurso de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicaciéon (TIC), generando un nuevo con-
texto de multialfabetizacion mediatica (Hergueta-Covacho, Marta-Lazo
y Gabelas-Barroso 2016: 50). Ese elemento relacional, clave en la estra-
tegia de difusion digital, se convierte en un agente multidimensional
(Gabelas-Barroso, Marta-Lazo y Hergueta-Covacho, 2013) que influye
de forma determinante en el proceso, implicando realmente al prosu-
mer hacia la participacion y el intercambio.

En el sector de las ONG, tal y como se detallan en los casos expuestos,
existen miultiples posibilidades de aprovechamiento de ese potencial
entre los simpatizantes de una institucion en la Red. Esa implicacion es
resultado de la motivacion y de un conjunto de patrones cognitivos y
emocionales que estan relacionados, en gran medida, con las campanas
informativas y publicitarias de estas organizaciones.

3. Metodologia y contexto empirico

Este trabajo se enmarca en una metodologia cualitativa que, desde una
base del analisis de contenido (Bardin, 1986; Krippendorff, 1990
[1980]), se ajusta fundamentalmente a un proceso de revision y exposi-
cion de casos representativos, seleccionados por las caracteristicas de
las campanas analizadas, pero también por haber sido desarrolladas
por tres organizaciones representativas del sector de la cooperacion,
como son las delegaciones espanolas de UNICEF y Médicos sin Fronte-
ras, ademas de la ONGD Manos Unidas. Teniendo en cuenta las ONG
con una trayectoria consolidada de varias décadas, los informes mas
recientes del sector establecen que estas tres organizaciones se sitdan
entre las 7 principales entidades del sector de la cooperacion en algunos
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conceptos principales, como presupuesto o nimero de socios (Funda-
cién Lealtad, 2015: 5-6)22.

Es importante destacar la oportuna reserva que se debe establecer a la
hora de valorar la aplicabilidad de estudios de caso, como son en reali-
dad los que se presentan en este texto:

Puede ser 1til intentar seleccionar casos que sean tipicos o
representativos de otros casos, pero no es probable que la
muestra de solo un caso o de unos pocos casos sea una
buena representacién de otros. La investigacion con
estudio de casos no es una investigaciéon de muestras. El
objetivo primordial del estudio de caso no es la
comprensiéon de otros. La primera obligacion es
comprender este caso. (Stake, 2007: 17)

Asi, el recorrido analitico se apoya, fundamentalmente, en la reflexion
cualitativa, a la hora de obtener de las ONG y campanas seleccionadas
algunas claves que permitan identificarlas como buenas practicas en el
campo de la comunicacion estratégica de este tipo de organizaciones.

4. Estudio de casos: UNICEF, Manos Unidas y Médicos Sin
Fronteras

4.1. UNICEF

El primer caso comentado es el de UNICEF, una ONGD transnacional
estructurada en 36 comités locales que se integran en el Fondo de Na-
ciones Unidas para la Infancia. Se trata de una organizacién muy activa
en Espana, pais en el que desarrolla una labor de concienciacion y re-
caudacion de fondos para el fomento de la educacion, la infancia y la
proteccion de los nifios y nifias en las zonas del mundo donde es méas
necesaria su actuacion. Segun los datos consolidados el informe institu-
cional de gestion, UNICEF Espana obtuvo en 2015 mas de un 95% de

22 |a Fundacién Lealtad es una institucién sin animo de lucro creada en 2001 para el fomento de
las donaciones a las entidades solidarias en Espafia, acreditando un sello de calidad y transpa-
rencia para las ONG. Informacién disponible en http://www.fundacionlealtad.org/sobre-fundacion-
lealtad/ (Fecha de consulta: 27/07/2016).
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sus fondos del sector privado23, lo que supone un considerable incre-
mento interanual en esta partida, que se situé en 2014 en un 88%24. De
un total de ingresos superior a 77 millones de euros, mas de un 60%
proceden directamente de las cuotas de socios/as, lo que indica clara-
mente que la actividad de esta institucién es posible gracias al com-
promiso personal de miles de personas. Su reto estratégico es, por tan-
to, fidelizar ese tipo de ayudas particulares, manteniendo su sistema de
financiacion.

UNICEF combina, de forma integrada, algunas actuaciones promocio-
nales permanentes con otras campanas puntuales, muchas de ellas des-
tinadas a invitar a sus publicos a la interaccion, con el fin de recaudar
fondos de forma directa. Consideradas dentro de un marco general de
relaciones publicas, en realidad el primer caso comentado se basa en un
disefio publicitario.

El ejemplo mas destacado, por su alto nivel de interactividad, es una
estructura web permanente de apoyo a diversas campanas, denomina-
do “Crea tu reto”2s, cuya esencia es delegar parcialmente la gestion y
difusion de la iniciativa en las personas que simpatizan con la organiza-
cion. Esto significa facilitar la implicaciéon de los publicos en la propia
mision institucional de recaudar de fondos. La locucién del video expli-
cativo de campaiia hace referencia al rol de “cooperante digital”26, un
concepto que constituye toda una declaracion de principios.

En la web mireto.unicef.es (Figura 1) se ofrece la oportunidad al inter-
nauta de crear y disefiar su propio reto solidario, estableciendo objeti-
vos de recaudacidn, personalizando un espacio web para la promocién y
monitorizando a tiempo real la comprobacion de aportaciones que se
van realizando.

3 |nformacion disponible en http://www.unicef.es/memoria/2015/gestion-de-fondos (Fecha de
consulta: 29/07/2016).

2 |Informacion disponible en http://www.unicef.es/memoria/2014/gestion-de-fondos (Fecha de
consulta: 29/07/2016).

% Disponible en mireto.unicef.es (Fecha de consulta: 29/07/2016).

% Video “UNICEF te invita a crear tu reto personal”, en el canal oficial UNICEF Comité Espafiol.
Disponible en https://youtu.be/mzFRr30DgJg (Fecha de consulta: 29/07/2016).
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CREATURETO  DOMA & OTROS RETOS  IICIAR SESION

UNA CRISIS CON ﬁ
Mis de 5 afios de guerra
han provocado que en Siria

solo quede miseria,
destruccién y hambre.

$COMO CREAR TU RETO SOLIDARIO?
1Es muy facil! En tan sélo 3 pasos serd twyo.

Figura 1. Crea tu reto solidario, de UNICEF. Fuente: Captura de pan-
talla de https://mireto.unicef.es/ [Fecha de descarga: 27/07/2016].

La idea es conectar algin evento personal, como un cumpleafios o una
competicion deportiva, con la puesta en marcha de una via para que
puedan hacer donaciones econémicas los contactos de la persona que
ha decidido crear su reto solidario. Existe incluso la posibilidad de de-
cidir a qué partida de las actividades de UNICEF se destina el dinero.
Lo importante es la consideracion de la ciudadania como verdaderos
prosumers que pueden tomar parte activa en la creacion de su propia
campafa y en la difusion a través de las redes sociales, una forma de
invertir los roles en el tradicional proceso de la comunicaciéon publicita-
ria.

De esta forma, la escucha se desarrolla a través de la accion, que ni si-
quiera exige una aportacion directa del propio “cooperante digital”,
sino que requiere de su trabajo en el diseno y la difusi6on de la micro-
campaiia. Se trata, como se puede comprobar, de la exigencia de un alto
grado de implicacion, ademas de fomentar un tipo de empatia que no es
habitual, que es ponerse en lugar de la propia organizacion, conociendo
sus dificultades y el esfuerzo necesario para conseguir ayudas economi-
cas, para cumplir los objetivos de campaifia. Ademas, el rol que se asu-
me es el de anunciante.
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Por supuesto, el soporte esta adaptado a diferentes dispositivos movi-
les, con infraestructura necesaria para la redifusion a través de las prin-
cipales redes sociales (Twitter, Facebook, Whatsapp, Google +), ademas
de plataformas de pago seguro mediante tarjeta, Pay-Pal o SMS. De este
modo, se canaliza una voluntad de ayuda que aproveche el patrimonio
social y las redes de contactos de las personas que simpatizan con la
institucién. De hecho, el mensaje anima a “... liderar tu propia campana
solidaria entre los tuyos”.

Cada reto se convierte en una microsite, en la que se ofrece informacion
a tiempo real del porcentaje conseguido, asi como un historico de las
aportaciones, en las que cada donante puede elegir si indicar su identi-
dad o aparecer de forma an6nima. Con respecto a la propia acotacion
temporal, el cierre del mensaje publicitario de campana: “Ahora no po-
demos parar”, indica que se trata de una infraestructura permanente,
adaptada a las situaciones de emergencia que puedan requerir una
cuantia econémica determinada.

Ademas de conseguir informacion muy 1util, mediante registro, sobre el
publico objetivo dispuesto a colaborar, este tipo de iniciativas consigue
un alto nivel de redifusién y notoriedad en la red de contactos de la per-
sona o institucion que crea el reto, lo que es tan importante como la
ayuda econdmica en si. Se trata, en definitiva, de un ejemplo claro de
las posibilidades de participaciéon que ofrece la Red, aunque mantiene
una estructura comdn en cada campafa y unos limites de personaliza-
cién que, posiblemente, puedan flexibilizarse més en el futuro, evitando
la sensacion de homogeneidad en cada uno de los retos que se ponen en
marcha a favor de UNICEF utilizando esta plataforma.

UNICEF da asi un paso hacia la consecucién de posibilidades reales de
interactividad. En realidad, la organizacién ha caracterizado sus rela-
ciones publicas desde hace décadas por la apuesta por redes personales,
como es su sistema tradicional de embajadores, contando con persona-
lidades de prestigio en el mundo del deporte o la cultura, que prestan
su imagen para la difusion activa. Es el caso de Ana Duato, Pau Gasol,
Fernando Alonso o Imanol Arias, entre otros.

27 Informacién de los embajadores y amigos del comité espafiol de UNICEF disponible en
http://www.unicef.es/conoce/colaboradores/embajadores (Fecha de consulta: 27/07/2016).
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Ademas, no se trata de una campana aislada en cuanto a su formato
interactivo, ya que esta organizacién cuenta con otras iniciativas en la
web que permiten una vinculacién y accion directa con los publicos,
como el caso del sitio web www.enredate.org, dedicado al profesorado y
centros educativos con recursos disponibles en la web, trabajando de
esta forma el establecimiento de redes concretas, de caracter sectorial.

Sinergias institucionales

UNICEF cuenta también con otros ejemplos recientes basados en la in-
teractividad y en la colaboracion institucional, lo que es otra linea de
trabajo muy interesante en la estrategia de comunicacion corporativa
en el Tercer Sector. Se trata de la campaifia de 2014 “Que no paren de
bailar”28, basada en un desarrollo transmedia e interactivo que permite
seleccionar musica para conseguir virtualmente que los/las ninos/as
participen en una fiesta. La accion del baile, como objeto de deseo de
esta narrativa, se convierte en un simbolo de acciones de caracter hu-
manitario, social y educativo en la infancia del Tercer Mundo. Se trata
del enfoque positivo del problema de la escolarizacién, apoyada en un
contenido multimedia e hipermedia en el que se asegura que “... para
muchos ninos del mundo, cada dia que van a la escuela es una fiesta”.

“Que no paren de bailar” es una campafa para favorecer la escolariza-
cion, gracias a un acuerdo con la entidad financiera ING Direct, que ob-
tiene el retorno de inversion no solo en imagen, sino en la captacion de
datos y altas de posibles clientes. La propuesta integra el uso de orde-
nador, dispositivos moviles, descargas de la cancion en iTunes o Spo-
tify, ademés de compartir un videoclip en Facebook o Twitter. El acu-
mulado de visitas en YouTube de ING Direct Espana a 29/07/2016 era
de 170.650, lo que indica el potencial de una iniciativa de estas caracte-
risticas, cuyo spot principal es un videoclip, con una plataforma de
compra para adquirir la cancion principal. La idea de gamificacion de-
senfadada prima como estrategia frente a la aportacion de complejos
datos informativos, que se aportan de forma muy sintética. Un caso
destacado de lo que se puede denominar marketing de contenidos (Sa-
nagustin, 2013).

2 |nformacion disponible en www.quenoparendebailar.com (Fecha de consulta: 27/07/2016).
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4.2. Manos unidas

Manos Unidas es una asociacion de la Iglesia Catdlica de Espafia para la
ayuda, promocion y desarrollo del Tercer Mundo y, a su vez, una Orga-
nizacion No Gubernamental para el Desarrollo (ONGD) de voluntarios,
catblica y seglar, segin la propia definicion de su pagina web institu-
cional.?9 Con una recaudacion superior a los 45 millones de euros en
2015, el 87.7% de esos ingresos en los datos consolidados procedieron
de fuentes privadas, siendo de 40,9 % la aportaciéon de donativos parti-
culares, asociaciones y fundaciones, empresas y anonimos (Manos Uni-
das, 2016: 19). Se trata de una entidad que se sitia entre primeras or-
ganizaciones espanolas por presupuesto, del mismo modo que las otras
dos ONG analizadas. La clave de su viabilidad es, igualmente, el man-
tenimiento de su red privada, ademaés de la aportacion de la Iglesia ca-
tolica y de las propias donaciones a través de parroquias, que se sittia
en un 24% del total de la financiacion.

Dos de los ejemplos de campaias de esta organizacion, destacan por su
interactividad en los tultimos afios #efectosdelapobreza y #FoodShare-
Filerse, ambas con una denominacion tiene formato de hashtag para
redes sociales, disefiadas especialmente para su uso en dispositivos
moviles, situdndose claramente en el &mbito publicitario. Sin embargo,
son iniciativas surgidas en el afio 2013 que no han sido potenciadas ni
desarrolladas posteriormente por la organizacion, aunque siguen te-
niendo vigencia.

2 |Informacion disponible en http://www.manosunidas.org/quienes-somos (Fecha de consulta:
27/07/2016).

30 Disponibles en http://www.manosunidas.org/efectosdelapobreza/ y
http://www.manosunidas.org/foodsharefilter/ respectivamente (Fecha de consulta: 27/07/2016).
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Figura 2. #Efectosdelapobreza, de Manos Unidas. Fuente: Captura de

pantalla de http://www.manosunidas.org/efectosdelapobreza/ [Fecha
de descarga: 27/07/2016].

En el caso de #efectosdelapobreza, la propia forma de denominarla ya
indica una vocacién de interactividad y participacion, destacando la
importancia de las redes sociales. Ademas de un spot protagonizado
por la actriz espanola Inma Cuestas* que, por su sencillez y rotundidad
narrativa, resulta de por si impresionante, esta campaifia permite utili-
zar cualquier webcam o dispositivo mdvil para que el internauta se
ponga en el lugar de las personas que padecen la pobreza. La aplicacion
toma una fotografia y muestra el proceso de envejecimiento a través de
un software disefiado especialmente para esta iniciativa de conciencia-
cion. No hay un ejemplo mas evidente de estimulo de la inmersion y la
empatia, ya que aprovecha la propia imagen de los publicos para mos-
trarles que el drama de la pobreza le puede tocar a cualquiera. Tanto la
microsite del proyecto, como la aplicacion descargable en Google Play y
App Store permiten realizar una donacién mediante SMS, PayPal o pa-
go con tarjeta.

El ejemplo comentado fomenta la empatia a través de la propia imagen,
lo que impresiona desde el punto de vista de la implicacién directa de

31 Spot de 30 segundos disponible en https://youtu.be/-fowWhlyN1Y (Fecha de consulta:
27/07/2016).
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las emociones, ya que la imagen es, precisamente, la esencia de nuestra
identidad. Sin embargo, la otra iniciativa, denominada también con un
hashtag: #FoodShareFilter, parte de la gamificacion de una situacion
de ocio asociada a la comida, precisamente, para luchar contra el ham-
bre en el mundo.

Compartir la comida de verdad

#FoodShareFilter es un “filtro solidario” disenado especificamente para
Instagram, que permite compartir precisamente la comida, a través de
una fotografia del plato que en ese momento, con el eslogan: “... si vas
a compartir tu comida, compértela de verdad”. El beneficio econémico
del uso de esta aplicacion para Manos Unidas se basa en el precio de
0,89 céntimos por su descarga en Google Play o App Store. Se trata, por
tanto, de un acuerdo de colaboracién con ambas plataformas de aplica-
ciones moviles, lo que también implica un sistema de trabajo y de cola-
boracion institucional de gran interés para las ONG. La llamada a la
interactividad es completa, aunque la propuesta de contenido algo mo-
noétona, generando un histérico de fotografias de comida en Insta-
grams32, Lo que es indudable es que se trata de una iniciativa que puede
permitir variaciones y desarrollos de gran interés en el futuro, por su
capacidad para la difusion en red.

Ademas, destaca la enorme carga simbolica que, en si misma, tiene una
aplicacion basada en fotografiar comida. Una linea de creacion de con-
tenido, en la sociedad 2.0, debe pasar por asumir el contraste y la de-
sigualdad de una forma creativa y gamificada, comprendiendo que
compartir fotos de momentos de ocio es algo propio de las sociedades
acomodadas, aprovechando asimismo esa costumbre para fomentar la
colaboracion solidaria. Las ONG deben ser capaces de adaptarse a esas
pautas de consumo, sobre todo las que tienen que ver con los dispositi-
vos moviles, fomentando asi una interactividad real.

Un tercer ejemplo, en otra linea de trabajo, representa un modelo in-
terdisciplinar que une la dimension educacional de la Educacion Me-
diatica en el contexto de relaciones publicas que supone la organizacion
de un festival audiovisual (Garcia Garcia y Marfil-Carmona, 2015). Se

32 https://www.instagram.com/explore/tags/foodsharefilter/ (Fecha de consulta: 27/07/2016).
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trata de Clipmetrajes Manos Unidas33, que se celebra de forma ininte-
rrumpida desde 2009. En este caso, centrado fundamentalmente en
una red de eventos en comunidades auténomas, Internet tiene un valor
destacado de plataforma de difusién, aunque todavia se pueden aprove-
char las tecnologias 2.0 y 3.0 para dar un paso maés alla del visionado y
la votacion de los internautas.

4.3. Médicos Sin Fronteras

Esta organizacion internacional de accion médico-humanitaria asiste a
personas amenazadas por conflictos armados, violencia, epidemias o
enfermedades olvidadas, desastres naturales o exclusion de la atencién
médica, segin la informacion de su web institucionals4. Segin la me-
moria correspondiente a 2015, el 94% de los ingresos de Médicos Sin
Fronteras (MSF) corresponde a fondos privados (2016: 12), superando
en Espafia la cifra de 412.000 socios, doblando ademas los ingresos
prevenientes de herencias y legados, en una progresion creciente a pe-
sar de la crisis. La base de la financiacion de esta ONG es, por tanto,
privada, por lo que debe mantener y fidelizar a sus socios/as colabora-
dores/as.

En este caso, en Médicos Sin Fronteras no destaca tanto el género pu-
blicitario como el uso de la imagen fotografica en algunas iniciativas de
difusiéon que son dignas de anélisis, sobre todo por ser resultado de la
actuacién conjunta con un colectivo muy concreto, como es el del foto-
periodismo. Aprovechando el poder de la imagen, se favorece una apro-
ximacion sensorial y transmedia a través de los recursos que ofrecen
actualmente los medios tecnologicos, generando contenido en lo que
puede ser un buen ejemplo del denominado periodismo de marca.

Médicos sin Fronteras asume su papel como organizacion que, al estar
sobre el terreno, debe informar de lo que ocurre. En esta linea, su web
institucional es una fuente de acceso a todo tipo de informaciones y re-
portajes de lo que est4 sucediendo en las zonas en las que actiian, bien

33 Informacion disponible en http://www.clipmetrajesmanosunidas.org/ (Fecha de consulta:
27/07/2016).
34 https://www.msf.es/conocenos (Fecha de consulta: 30/07/2016).
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sea a través de la seccidon de noticias “Esta pasando”s5; bien mediante el
acceso a una seleccion de blogs3® elaborados por colaboradores/as y por
profesionales de los medios, como El Pais o The Huffington Post. Asi, la
apuesta de difusiéon es eminentemente informativa, estableciendo una
red de personas que informan con conocimiento de causa, aportando
un analisis detallado de los conflictos. Diversas delegaciones de MSF
ofrecen una seccion multimedia mucho mas rica en contenido, aprove-
chando las aportaciones y la colaboracion de profesionales del perio-
dismo grafico que trabajan en la zona37.

De esta forma, comprobamos como una institucion solidaria establece
redes con uno de sus stakeholders o publicos prioritarios, como son los
propios medios de comunicacion, a los que implica en la generacion de
contenido de calidad. La disposicion permanente de im4genes y noti-
cias, ademas de garantizar el testimonio y la fiabilidad, crean un efecto
de ausencia de mediacion, de forma que la ONG esta interactuando di-
rectamente con sus publicos, en un ejercicio periodistico que, en el si-
guiente ejemplo, dard un paso maés all4, garantizando la sensacién de
inmersion en el terreno.

El ambiente de los suburbios

Una iniciativa concreta, basada en la inmersion y, en cierto modo, en la
gamificacion de la experiencia de publicos méas generalistas, es la de-
nominada Urban Survivors3$ (Figura 3), un viaje virtual por los barrios
marginales del mundo, en los que se aporta una original combinaciéon
de imagenes fotograficas con ambientes sonoros, ademas de videos, es-
timulando especialmente el interés por lo que ocurre en las ciudades
donde desarrolla su actividad la ONG.

35 Disponible en https://www.msf.es/actualidad/esta-pasando/ (Fecha de consulta: 27/07/2016).
% Disponible en https://www.msf.es/actualidad/blogs (Fecha de consulta: 30/07/2016).

37 Un ejemplo esta disponible en http://www.msf.org/en/photos (Fecha de consulta: 30/07/2016).
38 Disponible en http://www.urbansurvivors.org/es/ (Fecha de consulta: 30/07/2016).
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Figura 3. Urban Survivors, de Médicos Sin Fronteras. Fuente: Captu-
ra de pantalla http://www.urbansurvivors.org/es/ Cita visual: obra fo-
tografica de Kadir Van Lohuizen.

[Fecha de descarga: 27/07/2016].

En este proyecto multimedia, realizado en colaboracién con la agencia
de fotografia NOOR photo agency and Darjeeling Productions, se ofrece
un recorrido virtual por siete barrios marginales de ciudades como Te-
gucigalpa, Johannesburgo o Nairobi, entre otras. Se trata de concien-
ciar y llamar la atencion sobre los desafios de la poblaciéon urbana en
zonas de marginacion, generando contenido para una exposicion itine-
rante por diversos paises en los que existe delegacion de Médicos Sin
Fronteras.

La persona interesada, al acceder a la web del proyecto, puede realizar
una inmersién virtual, llegando no solo a percibir los sonidos de una
situacion real y cotidiana en esos suburbios, sino a conocer muchos mas
datos, con un gesto simbolico de redifusion en redes, ademéas de hacer
un check in simbdlico en el inicio del viaje, que se comparte en redes,
dejando clara la vocacién del proyecto se ser una base de contenido pa-
ra la redifusion.

Se trata de dos ejemplos de contenidos informativos que se unen a las
habituales campafias publicitarias de la organizacion, ganadora en 2011
del Gran Premio Platino, en el Festival Publicitario Iberoamericano “El
Sol”, por su anuncio “Pastillas contra el dolor ajeno”, centrado precisa-
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mente en una profunda reflexiéon que llamaba a la empatia con el su-
frimiento ajeno. Sin embargo, en estos casos mas recientes, se detecta
coémo se hace realidad la tarea informativa, la importancia del testimo-
nio, en ese permanente transmedia storytelling (Jenkins, 2003) que, en
el caso de las ONG, tiene como materia prima su propia actividad soli-
daria.

Posiblemente, este tipo de iniciativas requieran dar un paso mas, abrir
su infraestructura en la web y sus redes a la aportacién de numerosos
colaboradores. Fomentar un didlogo real en torno a los problemas del
mundo, que no son pocos en la segunda década del siglo XXI, permane-
ciendo atentas a las narrativas que sus publicos sean capaces de sugerir
y construir, a las opiniones en torno a la prioridad y a las lineas de ac-
tuacion en la propia gestion. Esa apertura, dificil siempre en una ges-
tion responsable de la comunicacion estratégica, puede marcar la dife-
rencia entre las ONG que se hayan adatado a nuestra sociedad 2.0y 3.0
y las que persistan en mantener un modelo de gestién y comunicaciéon
unidireccional.

5. Consideraciones finales

Las ONG se enfrentan a una nueva realidad econoémica y social, en la
que deben reforzar la ayuda privada para hacer posibles y viables sus
actividades. Para ello, es imprescindible llegar con mas eficacia a sus
publicos, aprovechando la potencialidad de las redes sociales y convir-
tiendo a la ciudadania en colaboradora activa de sus propias campanas,
tanto en la creacion como en la difusion. Interactividad e inmersion,
esta ultima como resultado de procesos de representacion multisenso-
rial, son elementos clave en ese proposito.

En un marco global de relaciones publicas 2.0 (Aced, 2013), la combi-
nacion de lo informativo y lo publicitario es cada vez més habitual, en
formatos hibridos que aseguran la veracidad del y la capacidad persua-
siva del mensaje. En realidad, hoy dia es dificil encontrar géneros y
formatos puros. Mientras lo informativo y el valor documental aportan
la rotundidad del testimonio, el lenguaje publicitario explora nuevas
vias de acceder a las emociones. En definitiva, se trata de mensajes que
tienen que ser realistas y eficaces al mismo tiempo, tal y como sucede

-207 -



en alguno de los casos analizados de organizaciones solidarias espafio-
las.

Es imprescindible la empatia con los publicos, con su vida diaria real, a
la hora de conseguir implicacién e interactividad. Casos que incluyen la
agenda personal de las personas simpatizantes, capaces de crear su
propio reto solidario, como en la campana de UNICEF, representan una
integracion de los intereses personales de los publicos con la linea es-
tratégica de comunicacién de la ONG.

Es necesario explorar las posibilidades de gamificacion, adaptadas a
dispositivos moviles y, sobre todo, a los intereses de las personas que
simpatizan con la institucion, en un contexto de ocio que debe adaptar-
se a formas creativas que finalicen en un donativo, pero que impliquen
a la ciudadania con una voz activa en la difusion de la ONG. El ejemplo
del filtro de Instagram de Manos Unidas para compartir fotografias de
comida marca una linea de trabajo de gran interés en este sentido. Ir a
un restaurante o hacerse un selfie puede convertirse en una prueba de
implicacion solidaria.

La versatilidad de las herramientas tecnologicas para fomentar espe-
cialmente la empatia, como el caso de Urban Survivors, con un entorno
que permite al internauta integrarse en ambiente visual y sonoro, es
una prueba de la calidad del producto cuando es resultado de la impli-
cacion de profesionales del ambito del fotoperiodismo o la comunica-
cion. Se trata de personas que simpatizan con la marca y aportan el va-
lor de su trabajo para colaborar. Estos ptiblicos son prescriptores prio-
ritarios, como se ha comprobado en los ejemplos de las redes de blogs
creadas por Médicos sin Fronteras.

El factor relacional, es decir, la dimensiéon humana aplicada a esas po-
sibilidades de colaboracién en red, es un elemento clave para estimular
la empatia y la participacion. Mas alla del contenido, hay numerosas
posibilidades de creacién horizontal y colaborativa para representar y
compartir nuestras inquietudes, para luchar contra el sufrimiento hu-
mano desde el otro lado de las pantallas.

Estos casos, seleccionados entre organizaciones representativas del sec-
tor en Espana, constituyen ejemplos de una linea a seguir, aunando
creatividad y capacidad narrativa. Sin embargo, son mejorables en gran
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medida, a medida que se adapten al medio y al contexto. Se aprovechan
las tecnologias 2.0 y 3.0 para dialogar con un nuevo tipo de piublico,
con una ciudadania prosumidora que no se conforma que ser receptora
pasiva de mensajes. Las personas, ademéas de una donacion, pueden y
quieren compartir su criterio y su talento creativo.

El siguiente paso, posiblemente, es acceder con mas profundidad a la
propia gestion, a las decisiones corporativas, aportando una mayor ho-
rizontalidad en la medida de lo posible gracias a esas mismas herra-
mientas tecnologicas. Diversos sectores han puesto en marcha expe-
riencias en esta linea (Marfil-Carmona, Hergueta-Covacho y Villalonga-
Gomez, 2015), disenando sistemas de trabajo que son especialmente
apropiados para el sector de las ONG. Tendencias ain por implementar
de forma generalizada, por mejorar desde el procedimiento de ensayo y
error, pero fundamentales para la adaptacion de las organizaciones so-
lidarias al contexto comunicacional del siglo XXI. Con mas fuerza y
respaldo social que nunca, hay mucho camino por recorrer, conscientes
de que esta en juego la construccién de un mundo mejor.
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