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Resumen

Las Organizaciones No Gubernamentales son una importante fuente de informacién para los
medios de comunicacion sobre diversos temas de alcance social donde el discurso oficial puede
resultar frio e insuficiente. Para interactuar con los medios de comunicacion, las ONG recurren a
una serie de estrategias a fin de conseguir desde la sensibilizacién de la poblacién al conocimiento
racional sobre la realidad de los paises en vias de desarrollo. En Espafia, las ONG que trabajan con
inmigrantes son un claro ejemplo de la evolucién y consolidacion de éstas como fuente alternativa.
El crecimiento de la inmigracion, del 2,3% de la poblacion espafiola en 2000 al 9,3% en 2006,

ha propiciado esta evolucién.
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Las Organizaciones sin animo
de lucro, mas conocidas como Or-
ganizaciones No Gubernamentales
(ONGQG) y Organizaciones No Gu-
bernamentales para el Desarrollo
(ONGD), tienen una presencia
importante en todo el mundo y su
trabajo en favor de los colectivos y
paises mas desfavorecidos es apoya-
da por gobiernos y organismos in-
ternacionales. Estas organizaciones
tienen objetivos de lo mas variados
y la aplicacion practica de sus acti-
vidades, asi como sus politicas de
comunicacion difieren unas de otras.
Para comunicar eficazmente sus ob-
jetivos, las grandes organizaciones
humanitarias tienen profesionales
que desarrollan las adecuadas es-
trategias de comunicacion; pero no
ocurre lo mismo con las demas, que
son la mayoria. En este articulo me
voy areferir a las Organizaciones No
Gubernamentales que trabajan tni-
camente con inmigrantes que, salvo
algunas excepciones, se encuentran
entre esa mayoria de asociaciones
apenas organizadas en sus politicas
de comunicacion.

En las ultimas décadas, la in-
migracion en Espafia ha crecido de
forma acelerada y esto ha propiciado
el nacimiento de numerosas ONG

que fijan sus objetivos en este colec-
tivo. En Canarias, que en los ultimos
afios ha recibido el mayor nimero de
inmigracion clandestina que llega a
Espafia, hay 65 ONG registradas, de
las cuales 23 se dedican a la gestion
de la inmigracion. La importancia
de su labor ha sido reconocida por
el Gobierno espafiol que ha multi-
plicado por dos en un par de afios la
partida (12 millones de euros) para
este tipo de organizaciones. Asi, la
inmigracion se ha convertido en un
asunto de primer orden en la agenda
politica y mediatica, por eso resulta
interesante acercarse a las estrategias
que desarrollan para interactuar con
los medios de comunicacion en la
consecucion de sus objetivos.

El crecimiento de las ONG es
uno de los fendmenos mas relevantes
de los tltimos afios tanto en el pano-
rama nacional como internacional.
El trabajo que realizan es totalmente
reconocida por la sociedad, aunque
la repetida utilizacion de imagenes
dramaticas y el uso de estrategias de
mercadotecnia por parte de algunas
ONG, han conseguido deteriorar
en parte la imagen idilica de estas
organizaciones. El marketing social
es la vertiente del marketing abocada
ala aplicacion del criterio de eficacia
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1 La repercusion negativa de
las estrategias publicitarias
de algunas ONG alert6 a
las organizaciones europeas
compro-metidas en
actividades de cooperacion
al desarrollo de los
pueblos del Tercer Mundo.
Representantes de cerca
de 700 ONG de Europa
redactaran un cédigo de
conducta sobre la utilizacion
de imagenes y mensajes, que
fue aprobado por la Asamblea
General del Comité de Enlace
de las ONG europeas ante la

empresarial en las organizaciones
sin animo de lucro. La solidaridad
se ha convertido en un producto mas
en el mercado y esto no ha estado
exento de critica'.

Aun asi, desde hace tiempo se ha
producido un acelerado crecimiento
del movimiento de solidaridad en
Espafia enfocado a las mas diversas
areas de intervencion. Coinciden
diversos autores que el crecimiento
del llamado Tercer Sector en Espafia
se produce entre los afios 1994 y
1995 debido a las sucesivas crisis de
Ruanda, Somalia, Bosnia, Grandes
Lagos y con la campaia del movi-
miento por el 0,7%.

Entre los aspectos positivos
del llamado Tercer Sector, Funes
(1993) destaca su utilidad para
detectar y atender las necesidades
sociales con mayor rapidez que los
organismos oficiales, posibilidad
de generar una serie de soluciones
mas innovadoras y creativas que las
respuestas institucionales, menor
grado de burocratizacion que facilita
la creacion de nuevas estrategias,
un grado de informalidad que les
permite atender algunos problemas
con mayor eficacia (tienen mas
facilidad para conectar con la base)
y una mayor facilidad para acceder
a la problematica social. En el caso
de los inmigrantes, ademas, genera
mayor confianza al tratarse de un
organismo no publico que puede
detectar y penalizar situaciones
irregulares.

ONG pro inmigrantes en Andalucia

Los movimientos migratorios
constituyen una realidad que se en-
cuentra muy presente en las politicas
sociales, economicas, educativas y
culturales de Espafia y los medios
de comunicacién no son ajenas a
ella. También muy presente en la
agenda mediatica, la inmigracion,
sobre todo su acelerado crecimiento

en los ltimos afios, ha impulsado la
aparicion de ONG pro inmigrantes.

Segun el Instituto Nacional de
Estadistica, a diciembre de 2006 el
porcentaje de poblacion extranjera
en Espafia era del 9,3 por ciento y en
Andalucia se concentra el 11,8% de
esa poblacion. El colectivo extran-
jero mas numeroso es el marroqui,
seguido de ecuatorianos, rumanos
y colombianos, no sorprende por
tanto que en los tltimos afos se haya
reforzado el asociacionismo de algu-
nos de estos colectivos, ni que hayan
nacido numerosas organiza-ciones
de asistencia al inmigrante para dar
respuesta a una labor necesaria por
la demostrada insuficiencia de los
organismos oficiales, sobre todo en
la atencion de los recién llegados en
situaciones precarias. Si en Canarias
hay 23 organizaciones pro inmi-
grantes, en Andalucia, region que
recibe también numerosas llegadas
de inmigracion clandestina, hay 17
asociaciones.

La intervencion de organiza-
ciones humanitarias en los conti-
nuos desembarcos clandestinos de
inmigrantes en las Islas Canarias
en los ultimos afios y anteriormente
en las costas de Cadiz, son un claro
ejemplo del importante trabajo que
realizan estas organizaciones, que
ademads asumen el reto de crear
espacios de integracion cultural y
sensibilizar a la sociedad espafiola.

En 1985, en Sevilla, se creo la
primera organizacion en Espafia con
el fin especifico de trabajar con la
poblacion inmigrante. Siete personas
crearon Sevilla Acoge e instaron a
otras provincias a seguir esta iniciati-
va, asi nacen Malaga Acoge en 1989,
Almeria Acoge, Granada Acoge ...
y en 1991 la Federacion Andalucia
Acoge, de la que Sevilla y Almeria
finalmente se desvinculan. Sevilla
Acoge pertenece al Consorcio de
Entidades para la Accidon Integral
con Migrantes, CEPAIM, con el
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que comparte sede. En la actualidad
cuenta con 32 personas contratadas,
4 estudiantes en practicas, 6 contra-
tados en practicas y 68 voluntarios,
a los que hay que sumar los 18
contratados por CEPAIM. Recien-
temente ha pasado de Asociacion a
Fundacion, modelo que, segin su
secretario, Esteban Tabares, ofrece
mayores ventajas fiscales, contables,
asi como mayor transparencia en el
manejo del dinero.

El aumento del nimero de inmi-
grantes y la falta de asistencia social
fue lo que movilizé a un grupo de
personas para crear Malaga Acoge
en 1989. Ahora trabajan 17 contra-
tados y tienen 250 voluntarios. La
asociacion se plantea la asistencia
en parcelas que el Estado no cubre,
ademas de la reivindicacion, la pro-
mocién y la sensibilizacion. Igual-
mente motivada por la necesidad
de asistencia a los inmigrantes que
cada vez llegaban en mayor niimero,
en 1991 nace Algeciras Acoge, que
actualmente cuenta con unos 30
trabajadores, 5 de ellos contratados.
La asociacion algecirena trabaja en
4 areas: social, promocion, sensibi-
lizacion y denuncia.

Politicas de comunicacion

Seglin Maria Itati® la comunica-
cion se volvio una herramienta clave
de las organizaciones sin fines de
lucro cuando encontrar patrocina-
dores, donantes y volun-tarios se
convirtio en un problema: “...las
ONG comenzaron a incorporar
criterios de eficacia empresarial
y a profesionalizar sus puestos
directivos. Una de las decisiones
mas importantes de este cambio fue
desarrollar planes de comunicacion
estratégicos: la importancia de la
comunicacién radica en que para
ser reconocidos no basta con tener
objetivos solidarios... Para ser re-
conocidos deben hacerse conocer

y generar confianza en la sociedad.
Solo a través de la comunicacion
podran transmitir la imagen de la
organizacion, que ésta sea un reflejo
fiel a sus valores”.

Para Itati los planes de comuni-
cacion de las ONG se caracterizan
por cumplir los siguientes pasos:

1 Determinan los objetivos de
comunicacion. Hay que plan-
tearse qué se busca comunicar
de acuerdo a los efectos que se
quiere producir en la sociedad.
Los objetivos deben ser realistas
y expresarse de forma cuantita-
tiva para después verificar los
resultados.

2 Decidir a quién se dirige la
comunicacion. Los objetivos
deben estar vinculados a los pu-
blicos a los que estan dirigidos,
a fin de disefiar la estrategia de
comunicacion mas adecuada.
Por ejemplo, no serd la misma
estrategia para que una ONG se
haga conocida en el ambito em-
presarial que para incentivar la
colaboracion de voluntarios.

3 Definir la idea a transmitir. El
mensaje debe ser persuasivo para
la satisfaccion del objetivo. Por
ejemplo, si el objetivo es sumar
voluntarios, el mensaje debera
motivar a los destinatarios para
que quieran participar en el tra-
bajo de la ONG.

4 Fijar el presupuesto. Es necesario
conocer de qué cantidad se dis-
pone para cada accidén concreta.
No es imprescindible disponer
de un presupuesto elevado para
poner en marcha un buen plan de
comunicacion, lo importante es
concienciarse de la necesidad de
destinar recursos para ello.

5 Seleccionar los medios apro-
piados y su frecuencia de utili-
zacion. Para hacer la seleccion
adecuado es necesario conocer
los habitos del publico al que
se dirige la comunicacion. Los
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2 |TATI, M: “Las ONG y la
comunicacién de sus objetivos”,
en www.relacionespublicas.com/
las-ong-y-la-comunicacion-de-
sus-objetivos.htm



3 GONZALEZ LUIS, H.: Evolucion
tematica de las ONGDS como
fuentes de los medios de
comunicacion, en www.unav.es/
fcom/cicom/pdf/g1.estrategias/
Hildegart%20Gonzalez.pdf

canales de comunicacidén que
se suelen contemplar dentro
del plan de medios pueden ser
personalizados (publicitarios,
fuera o dentro de Internet, ma-
rketing telefonico o relaciones
publicas), masivos (revistas,
boletines, presenta-ciones de las
ONGQG) y los grandes medios de
comunicacion (prensa, radio y
television).

6 Ejecutar el plan de medios y me-
dir su impacto. Es funda-mental
finalizar la campafia si los obje-
tivos se cumplieron o no y cuales
son las razones. Asi se pueden
corregir errores y reorientar los
objetivos.

Més alla de conseguir los objeti-
vos propios de la organizacion y los
propuestos en las campanas, subsiste
una relacion directa de las ONG con
los medios de comunicacion, que ha
ido evolucio-nando con el tiempo
hasta el punto de convertir a éstas
en una de las principales fuentes de
informacion sobre cuestiones socia-
les. La informacion oficial resulta
insuficiente para los medios que han
encontrado en estas organizaciones
la alternativa para poder contrastar
la informacion recibida.

En un estudio sobre la presencia
de las ONG de desarrollo, ONGD,
en la agenda de los medios, Gonza-
lez® asegura que las tematicas en las
que estas organizaciones han preten-
dido ser fuentes de informacion han
variado segun las necesidades que
iban surgiendo. Asi, en una primera
etapa comunicativa, la tematica gira-
ba en torno a la propia organizacion,
quiénes eran y qué hacian. La nove-
dad del movimiento fue el principal
factor que favorecio6 la noticiabili-
dad de las primeras informaciones
sobre ellas. El segundo motivo que
las impulso a estar presentes en los
medios fue la busqueda de apoyo
publico, luego surgio la necesidad de
captar nuevos donantes y el nimero

de voluntarios. A estas alturas los
periodistas rechazaban cada vez con
mayor agilidad las notas de prensa
que podian catalogarse como propa-
ganda institucional y persuasiva.

Segun la citada autora, a finales
de los noventa las grandes ONGD
comenzaron a plantearse la produc-
cion de informacion util para los
periodistas, lo que exigia una profe-
sionalizacion en los departa-mentos
de comunicacidon poco habitual
en ese momento. Sus mensajes se
centraron en avisar sobre una situ-
acion de riesgo que podia derivar
en catastrofe, informacion que fue
bien recibida por los medios, ya que
las ONGD se convertian en fuentes
privilegiadas que advertian del ori-
gen de las noticias. Pero, saturados
de posibles conflictos, poco a poco
los medios fueron perdiendo interés
por estos temas.

Con el fin de fortalecer su papel,
las ONGD comenzaron a aportar
soluciones en el debate sobre la erra-
dicacion de la pobreza y los medios
informativos incorporaron este dis-
curso con un protagonismo similar al
concedido a agentes de desarrollo de
reconocido prestigio, como la ONU,
FAO, UNICEF, etc. Las ultimas
estrategias comunica-tivas consis-
ten en ser fuente disponible para
los medios para mejorar cualquier
informacion sobre las realidades de
los paises en vias de desarrollo. La
intencionalidad de estos mensajes es
informativa y la tematica, se centra
en contar lo que sucede, la ONGD
pasa aun segundo plano. Pero, como
advierte Gonzalez, s6lo las grandes
ONGD han descubierto que si los
mensajes que envian a prensa, ra-
dio y television son informativos,
aumenta su repercusion mediatica
y contribuyen a mejorar el conoci-
miento racional sobre la realidad de
los paises del Sur.

Si bien las necesidades de las
Organizaciones No Gubernamenta-
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les han permitido su evolucion como
fuentes informativas, en el caso de
la inmigracion, las necesidades de
los medios de comunicacion fueron
determinantes para que estas orga-
nizaciones se erigieran en fuente
alternativa. La voz de los inmigran-
tes no tiene cabida en un sistema de
produccion que legitima y privilegia
a las fuentes mejor organizadas, que
normalmente son las gubernamen-
tales y otros grupos de influencia so-
cial. Estos grupos de élite producen
materiales informativos adaptados a
los requerimientos de la produccion
periodistica y los medios acuden
rutinariamente a ellos porque les
garantizan un flujo continuo y fiable
de noticias.

La seleccion de los temas referi-
dos a la inmigracion esta orientada a
los aspectos mas estereotipados: la
inmigracion ilegal, los delitos, las
relaciones conflictivas, la regulariza-
cion, etc., temas en los que la policia
y las instituciones gubernamentales
suelen ser fuentes principales. Raras
veces los medios rompen con la ru-
tina que permiten que la mayoria de
la sociedad tenga una percepcion de
los hechos coincidente con la institu-
cional y con ello limita al receptor la
posibilidad de tener una vision mas
amplia y contrastada de los hechos
de actualidad.

Las organizaciones humanitarias
tienen el reconocimiento publico
como expertas en inmigracion y esto
le da autoridad ante los medios de
comunicacion para convertirse en
fuentes. También la necesidad de
dar a la noticia un lado mas huma-
no y contrastar la fria informacion
institucional son los aspectos que
han permitido la legitimacion de las
ONG como fuentes y su inclusion en
el proceso de rutinizacion informa-
tiva. El tratamiento informativo de
la inmigracion, tan dificil de abordar
adecuadamente, ha cambiado gra-
cias a las ONG que dan un punto de

vista diferente, mas cercano a los
intereses de los inmigrados.

En el caso de Algeciras Acoge,
fue fundamental estar en el lugar del
conflicto*. En un momento en que la
llegada de pateras se hizo diaria, Al-
geciras Acoge vino a llenar un hueco
importante como fuente alternativa
al discurso institucional, posibilité el
toque humano de la noticia. El hecho
de que no habia nadie mas para con-
trarrestar lo dicho por la Administra-
cion hizo que se consolidara como
fuente y se produjera un cambio en
el discurso mediatico.

Algeciras Acoge paso por diver-
sas etapas de reaccion ante los me-
dios. Al principio no sabian como
actuar, habia descontrol, inseguridad,
no se planificaba el discurso, en oca-
siones llegaron incluso a plantearse
no hablar sobre inmigracion, porque
no se consideran especialistas. Des-
pués vendria una segunda etapa en la
que se acostumbraron a los medios,
aparecian en la prensa todos los
dias con temas de denuncia, actos
reivindicativos. Eran los primeros
afos de la década de los noventa,
muchos medios locales, nacionales
e internacionales se acercaban a
la asociacion para preguntarles su
opinidn, se convirtieron en punto de
referencia en temas de inmigracion
ilegal.

Luego llegaria la calma, coin-
cidiendo con la disminucion de
entradas ilegales por el Estrecho de
Gibraltar. El conflicto se ha trasla-
dado a las Islas Canarias y el interés
mediatico también. Es una etapa
en la que aparecer en los medios
informativos no es una prioridad, se
limitan a responder a las demandas
de los periodistas, son raras las notas
de prensa que elaboran o ruedas de
prensa que convocan. Sin embargo,
reconocen la importancia de la co-
municacion, de hecho, tienen tres
portavoces; no tener un periodista es
una cuestion econdmica, para ellos

Maritza Sobrados Leon. Estrategias de Comunicativas de las Organizaciones No Gubernamentales.
Comunicagdo e Informagdo, V 10, n® 1: pag 63 - 73 — jan/jun. 2007.

“ Algeciras, es la ciudad principal
de la Comarca del Campo de
Gibraltar, ubicada en la provincia
de Cadiz, donde llegaban casi
a diario pateras (pequefias
embarcaciones) con inmigrantes
através del Estrecho de Gibraltar
en la década de los 90. Esta
situacion se continta dando
aunque el nimero ha disminuido
notablemente. En los Ultimos afios,
los desembarcos clandes-tinos se
producen principalmente en las
costas de las Islas Canarias, que
ya en 2002 doblaba el nimero de
entradas por el Estrecho.



es fundamental, pero es un objetivo
a largo plazo.

Todas las ONG citadas han lle-
gado a ser fuente de referencia, son
la voz de los inmigrantes para los
periodistas. Que las ONG se hayan
situado entre las principales fuentes
en el asunto migratorio es un logro,
pero es necesario conseguir un cam-
bio de actitud de los medios para que
sean capaces de enfrentarse a una
vision superficial y estereotipada
de la inmigracion. Tarea sin duda
dificil, que so6lo parece posible con
el compromiso personal de aquellos
periodistas concienciados con las
problematicas sociales, lo que Erro
(2002) llama comunicacion soli-
daria.

La comunicacion, elemento clave

Ademas de la labor primaria de
atencion e informacion al inmigran-
te, el objetivo de toda ONG es con-
seguir un cambio de actitud por parte
de la sociedad con los colectivos
desfavorecidos en los que centran su
trabajo. Para la consecucion de este
objetivo la comunicacion se torna
en un elemento de enorme utilidad.
Las estrategias de comunicacion
deben ser fruto de la interaccion de
la direccion y el departamento de
comunicacion para reflejar fielmente
los fines de la organizacion.

En la mayoria de ONG la labor
de comunicacion no esta realizada
por profesionales sino por miembros
de la organizacion que a menudo
comparten esta funcién con otras.
De las organizaciones andaluzas
citadas, solo la Federacion tiene un
gabinete de comunicacion consoli-
dado; en Sevilla Acoge desde hace
pocos meses hay una periodista con-
tratada por CEPAIM, asi que apenas
se esta organizando el tema de la co-
municacion, que en el organigrama
aparece dependiente directamente
de la direccion y transversal a todas

las areas.

El gabinete de comunicacion
de la Federacion Andalucia Acoge
funciona desde el afio 2001. Su
responsable, Marta Aguilar, destaca
una importante evolucion entre los
miembros de la organizacion: “Al
principio habian muchas reticencias
hacia la comunicacion, pero han ido
educandose y ven que es positivo
para conseguir los objetivos que se
plantean. Muchas veces se ve mal a
la prensa, por el morbo con el que a
veces se tratan algunos temas, pero
sin duda es un aliado mas que un
enemigo”.

Hay un antes y un después del
gabinete de comunicacion en la
Federacion. Contratar a una perio-
dista marc6 un hito con respecto al
discurso publico y la visualizacion
de la organizacion. Antes solo se
daba respuesta a la demanda de los
medios, ahora se plantea como debe
ser el discurso, porque cuando se
tiene una herramienta de comuni-
cacion también es posible ofertar
informacion.

Las dos restantes asociacio-
nes consideran a la comunicacion
como algo fundamental, aunque no
prioritario. La escasez de medios
economicos es lo que les impide
poner en marcha un departamento
de comunicacion o un gabinete de
prensa. Entre los proyectos de Mala-
ga Acoge para el proximo afio esta la
creacion de un gabinete de prensa.
Para esta asociacion la comunica-
cion es un medio no un objetivo y
valoran su importancia en la medida
en que consideran la reivindicacion
como su labor mas trascendente.

Sevilla Acoge tiene como finali-
dad principal la ayuda, promocion y
defensa del inmigrante, pero como
objetivo general se plantean el cam-
bio social y para ello, fundamental-
mente, sus estrategias comunicativas
estan dirigidas a la sensibilizacion
de la poblacion a varios niveles, en
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primer lugar responden a las deman-
das que les llegan para participar
en actividades y organizar otras,
como mesas redondas y conferen-
cias; en segundo lugar estan las
propias actividades que realiza la
asociacion, como publicaciones de
investigaciones, folletos o la pagina
web en la que se incluye un boletin
de noticias.

Todas las ONG citadas cuentan
con una pagina web con informa-
cion sobre la organizacion y sus
objetivos. Hace unas décadas no se
incluia Internet entre las estrategias
de comunicacién pero hoy casi
todas las organizaciones sin animo
de lucro disponen de pagina web;
no entro en cuestionar la calidad y
pertinencia del tipo de informacion
ofrecida,’ pero tener una pagina web
es un elemento importante aunque
insuficiente para cumplir con los
objetivos de comunicacion.

También hacia la sensibilizacion
a los medios y la poblacién en ge-
neral, estan dirigidas las estrategias
comunicativas de la Federacion
andaluza. Tienen tres flancos de
accion: Fuentes, medio y receptor.
Las fuentes, que en este tema son
principalmente cuerpos de seguridad
del estado, administracion, partidos
politicos, ONG y empresarios, con-
dicionan el producto final, por eso
estan elaborando una guia de fuentes
para diversificar las que usualmente
son consultadas, que al ser siempre
las mismas dificulta la objetividad de
la noticia. En cuanto al medio en si,
se trata de formar al periodista a tra-
vés de cursos. La otra linea de accion
es la formacion de una conciencia
critica del receptor, por ejemplo
tienen un taller de prensa con alum-
nos de Educacion Secundaria que
funciona desde hace tres afios; pero
la sensibilizacion de la poblacion se
hace fundamentalmente a través de
los medios de comunicacion.

Las ONG aparecen con frecuen-

cia en los medios de comunicacion
y esto ha favorecido la captacion de
socios y voluntarios, ademas de la
difusion de su labor y fines a toda
la sociedad. Dice Fernandez Torres®
que toda persona o grupos de perso-
nas que desean mantener una presen-
cia en los medios de comunicacion
han de recurrir a diversas estrategias
de comunicacion y que esto conlleva
que se incrementen las actividades
espectaculares o sensacionales de
las organizaciones en detrimento de
otras acciones mas informativas y
racionales.

Lo cierto es que no es tarea sen-
cilla que las ONG puedan transmitir
sumensaje a través de los medios de
comunicacién, aunque para algunas
es mas facil porque cuentan con
estrategias para manejarse en la di-
namica informativa de los medios.
Ocurre que las organizaciones de
economia limitada no tienen pro-
fesionales para plantear estrategias
comunicativas adecuadas y conse-
guir que los medios difundan sus
mensajes. Asi, como asegura Fer-
nandez Torres, los medios juegan un
papel fundamental en el momento de
presentar unas ONG y hacer desapa-
recer otras del sistema informativo.
Esta presencia depende mucho del
tipo de accion realizada por la ONG,
ya que tendra mas posibilidades la
que trabaje con urgencias humani-
tarias (situacion que llama mucho
la atencion), que aquella dedicada
al desarrollo.

Entre las técnicas utilizadas
por las organizaciones sin fines de
lucro para asegurar su presencia en
los medios informativos, Castillo
Esparcia’ cita la realizacion de acon-
tecimientos apoyados por personajes
famosos, la realizacion de actos y
acciones espectaculares (Greenpe-
ace) o la elaboracion esmerada de
informaciones sobre las actividades
ejecutadas por la organizacion (Mé-
dicos sin Fronteras).
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5 Enun estudio sobre Internet
y las ONG, Pérez Martinez,
en www.saladeprensa.org/
art682.htm, se refiere por
ejemplo al idioma. Segin
este estudio, el 72 por ciento
de los sitios web estan
redactados en castellano
unicamente. Esta cuestion
es sumamente importante en
la informacion que ofrecen
las ONG pro inmigrantes
ya que ésta esta dirigida
a colectivos extranjeros
que no necesariamente
conocen el castellano, algo
que constituye una barrera
para el entendimiento y una
limitacion para los objetivos
de comunicacion.

5 FERNANDEZ TORRES, M. 1., La
estrategia comunicativa de las
Organizaciones No
Gubernamentales, en www.
campusred.net/forouniversitario/
pdfs/comunicaciones/
comunicacion__
corporativa_e_institucional/
Fernandez_Torres.pdfftsearch=
%221a%20estrategia%
20comunicativa%20



Las estrategias de comunicacion
no deben limitarse al lanzamiento
indiscriminado de informacién con
el fin de aparecer en los medios.
Teniendo en cuenta que hay un nivel
alto de saturacion informativa en
la sociedad que puede afectar a la
eficacia en la recepcion del mensa-
je, es necesario crear informacion
veraz que conecte con el interés
de la poblacion. Carlos Ongallo
(2000) resume las ventajas de una
comunicacion bien dirigida: crea
sentimientos de adhesion (socios y
voluntarios), optimiza los recursos,
sensibiliza a la poblacidén, motiva,
favorece el desarrollo y potencia la
solidaridad.

Insertadas en una sociedad me-
diatizada, las ONG se convierten en
actores sociales de primer orden y
entran en la dinamica informativa,
en la que necesitan de los medios
de comunicaciéon para mantener su
estatus. Para ello, deben adoptar una
actitud abierta, de comunicacion
fluida y constante con ellos.

Segtin Castillo Esparcia?® la rela-
cion con los medios debe basare en
una serie de pilares:

1 Animo de informar, pero sin
olvidar nunca los intereses de
la organizacion. Esto no quiere
decir que se vean obligados a
realizar o emitir informacion par-
cial, sino que sean informaciones
noticiosas para los medios, y en
consecuencia, puedan incluirlas
en su espacio.

2 Establecer una comunicacion
Unica y abierta con los perio-
distas. Establecer una buena
relacion con los periodistas tiene
dos consecuencias positivas: que
la ONG se convierta en fuente de
informacion y que pasen a ser
interlocutores validos para los
periodistas.

3 Una colaboracion agil y eficaz
cuando los medios lo soliciten.
Teniendo en cuenta que los pe-

riodistas disponen de un tiempo
reducido, cuanto antes se les dé
la informacion, mas lo agrade-
ceran.

4 La informacion debe ser siempre
veraz, sino se corre el riesgo de
dejar de ser interlocutor valido.
La credibilidad cuesta mucho
ganarla y poco perderla.

5 La transparencia debe ser el mo-
delo de comportamiento.

Las ONG en los medios de comunicacion

La opinién publica se conforma
mediante una actividad selectiva de
los temas ejercida por los medios de
comunicacion. La sociedad acepta
ese papel selector que tienen los me-
dios porque han alcanzado un estatus
social y gozan de suficiente credi-
bilidad para que el publico acepte
la valoracion previa que hacen de
los hechos de actualidad. Luhmann
(2000) concluye que la sociedad deja
en manos del sistema de los mass
media su observacion.

Como resultado de la concep-
cion de lo que es noticia para los
medios, estos aplican unos criterios
de seleccion de los temas para captar
la atencion del receptor. Bockelmann
(1983, p 65) enumera como criterios
selectivos “la referencia a lo perso-
nal, a lo privado y a lo intimo, los
sintomas del éxito en el aspecto de
la cuantificacion y de la atribucion
personal; la novedad de los aconte-
cimientos; los sintomas del ejercicio
del poder politico; la distincion entre
normalidad y anormalidad; la vio-
lencia, la agresividad y el dolor (que
se considera uno de los criterios mas
elementales de seleccion); la compe-
ticion; la referencia al incremento de
la propiedad y del enriquecimiento
en la vida individual; las crisis y los
sintomas de crisis; la observacion
de lo extraordinario, de lo singular
y lo exotico”.

En el caso de la inmigracion,
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ocurre que es un tema rodeado de
aspectos excepcionales que atraen la
atencion de los medios. Erro (2002)
considera que la naturaleza de los
medios informativos y el peso del
espectaculo y del simulacro en el
mundo de la imagen es una traba
para las relaciones entre medios y
ONG. Al final, algunas organiza-
ciones se ven abocadas a adaptarse
a las rutinas de produccion de los
medios y su preferencia por los
acontecimientos dramaticos y de
gran impacto visual.

De las ONG andaluzas mencio-
nadas, solo la Federacion utiliza la
estrategia de adecuar sus informa-
ciones a los criterios de noticiabili-
dad de los medios. Su responsable
de comunicacion reconoce que se
intenta buscar criterios de novedad
y excepciona-lidad, pero siempre
guardando los principios de la orga-
nizacion: “Nuestra labor esta dirigida
hacia el desarrollo y la integracion y
hacia esa finalidad esté orientado el
trabajo de comunicacion. Pero, por
ejemplo, si una informaciéon va a
ser mas noticia la semana que viene
que hoy, la adaptamos. Tenemos un
codigo que se intenta cumplir, la co-
municacion es un instrumento, pero
no para captar socios a cualquier pre-
cio, el objetivo final no es ese, si eso
va a tener consecuencias negativas
como estereotipar o estigmatizar la
inmigracion entonces no se hace, el
fin no justifica los medios”.

Las organizaciones no lucrativas
son conocidas principalmente por su
labor en situaciones de emergencia,
mas dificil es llegar a la agenda de
los medios con el trabajo cotidiano.
Los hechos cotidianos no suelen in-
teresar a los medios, aunque algunos
le dan mas cobertura que otros, y
esto tiene que ver con el hecho de
que la inmigracion se ha convertido
en una arma politica y los medios
en aliados de los politicos y sus
intereses.

Para asegurar una relacion solida
y fructifera con los medios informa-
tivos, las ONG necesitan encontrar
las herramientas adecuadas. Para
Ongallo (2000), las herramientas
de comunicacion son elementos
instrumentales que persiguen poner
en contacto la organizacion con la
poblacion, mejorar la interaccion
entre grupos y transmitir informa-
cion. Las ONG no serian nada sin
la capacidad de comunicacion con
el entorno.

Como ya he senalado, la mayoria
de las organizaciones pro inmigran-
tes no tienen gabinetes de comuni-
cacion, pero son conscientes de las
posibilidades que supone una buena
gestion de la comunicacién. Por
eso, aunque no cuenten con profe-
sionales, designan personas para
que actien como portavoces de la
asociacion ante los medios. Pero las
ONG no siempre consiguen que los
medios publiquen las noticias como
ellos quisieran. A veces las noticias
se tergiversan porque se tiende a
condensar y aunque el mensaje
esencial no se trastoca, el tema de
la inmigracion en si tiene mal trata-
miento en el lenguaje y un continuo
referente a lo negativo. La falta de
especializacion del periodista se
nota, la inmigracion es cada vez un
tema mas complejo que exige, entre
otras cosas, un conocimiento de la
legislacion.

Conclusiones

El crecimiento de las Organiza-
ciones No Gubernamentales es uno
de los fendmenos mads caracteristicos
de la sociedad contemporanea. La
necesidad de sensibilizar a la po-
blacién y dar a conocer la realidad
de los paises en vias de desarrollo
han permitido el desarrollo en los
ultimos afos del marketing aplicado
a organizaciones sin fines de lucro.
A diferencia de otro tipo de organi-
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zaciones o asociaciones, las ONG
venden una idea de solidaridad, de
ayuda, de cubrir las necesidades mas
acuciantes de los mas desfavoreci-
dos, por eso una coherente politica
de comunicacion de su imagen y
objetivos es fundamental. Cada vez
mas estas organizaciones son cons-
cientes de la necesidad de contar con
profesionales de la comunicacion
para alcanzar sus fines, aunque no
todas se lo pueden permitir.

Las Organizaciones No Guber-
namentales han ido evolucionando
como fuentes de informacién para
los medios de comunicacion. Un
claro ejemplo es el de las organiza-
ciones pro inmigrantes; en este caso,
fue la necesidad de los medios de
contar con un discurso alternativo
a la informacion oficial, la que per-
mitié que estas organizaciones se
convirtieran en una de las principales
fuentes en el tema de la inmigracion.
El sistema de produccion informati-
va legitima y privilegia a las fuentes
mejor organizadas, que normalmente
son las gubernamentales y otros gru-
pos de influencia social, en la que los
inmigrantes parecen no tener cabida.
Las ONG dedicadas a la gestion de
la inmigracion se convierten en la
voz de los inmigrantes y alcanzan
el reconocimiento de los medios y
la sociedad como expertas en inmi-
gracion. El periodista busca en las
ONG el punto de vista mas humano
ante la fria informacion institucional,
y consolida a estas organizaciones
como fuente informativa.

Para conseguir sus objetivos, las
organizaciones humanitarias necesi-
tan relacionarse con los medios de
comunicacion y necesitan que esta
relacion sea sélida y fructifera, por
eso, muchas veces se ven abocadas a
adaptarse a las rutinas de produccion
de los medios y su preferencia por
los acontecimientos dramaticos y de
gran impacto visual. Lo cotidiano no
es noticia.

Es importante que las organi-
zaciones sin fines lucrativos sean
reconocidas y produzcan confianza
en la poblacion y para ello deben
mantener su presencia en los medios
de comunicacion, pero el fin no
debe ser aparecer en los medios a
cualquier precio; la informacion que
generen debe ser veraz y conectar
con el interés de la sociedad. Una
buena estrategia de comunicacion
consigue crear sentimientos de
adhesion, optimiza los recursos,
sensibiliza a la poblacidén, motiva,
favorece el desarrollo y potencia la
solidaridad.

Abstract

The Non Governmental Organizations are an
important source of information for the mass
media on diverse topics of social scope where
the official speech can turn out to be cold and
insufficient. In order to interact with the mass
media, the ONG resort to a series of strategies
in order to obtain from the sensibility of the po-
pulation up to the rational knowledge of the rea-
lities of the countries in routes of development.
In Spain the ONG that they work with immigrants
they are a clear example of the evolution and
consolidation of these as alternative source.
The growth of the immigration, of 2,3 % of the
spanish population in 2000 to 9,3 % in 2006,
has propitiated this evolution.

Keywords: ONG, mass media, Spain, immigra-
tion.
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