Las ONG's ante la sociedad
de la comunicacidédn

Se persigue explicar cémo aquellas organizaciones sociales

} gue desean mantener una presencia en los medios de

' comunicacion han de recurrir a diversas estrategias de
comunicacion. Esta perspectiva conlleva a que se

incrementen las actividades espectaculares o sensacionales

de las organizaciones, en detimento de otras acciones mas

informativas y racionales.

I fendmeno de las Organizaciones no Gubernamentales ONG's es
relativamente reciente y se puede hablar de los anos '80 como el
decenio de estas particulares organizaciones. Gobiernos,
organizaciones intergubernamentales y, principalmente, opiniones
pUblicas han descubiertc y conocido si no su existencia, al menos, la
utilidad, elimpacto positivo o negativo y su potencial.

Las Organizaciones no Gubernamentales pueden calificarse como
asociaciones que manifiestan las inquietudes y pensamientos de los
individuos de una sociedad, present@Gndose como expresion de la
comunidad civil, a través de agrupaciones que defienden unideal, un
pensamiento comun a una serie de personas.

En el marco tipoldgico de las asociaciones se han de situar como
entes asociativos de ideas, ésto es, que defienden intereses no
materiales como pueden ser objetivos inmateriales (derechos humanos,
ecologismo, ayuda al desarrollo, asistencia humanitaria,...), de manera
altruista. La multiplicidad de dimensiones sobre las cuales trabajan
permite que participen de una coexistencia de intereses, expectativas
y concepciones diferentes y heterogéneas.

Fruto de un voluntarismo civil estan imbricadas, en la actudlidad,
por una cooperacionintersubjetiva que integra a una serie de individuos
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Como su propio nombre indica, uno de los remarcables aspectos

identificadores de las ONGs es su externalidad a las instancia
lo que la iniciativa privada se exhibe como punto y exponente princip

s estatales, por
al de

la espontaneidad individual.

al margen de foda iniciativa gubernamental.

- agrupdcicnes de individuos o movimientos
procedentes de diversos paises.

-combinacién entre naturalidad y solidaridad
en el marco de uvna organizacién duradera,
permitiendo de este modo ¢ los particulares
participar en asociaciones de ciudadanos.

Como su propio nombre indica, uno de los
remarcables aspectos identificadores de las
ONG:s es su externalidad alas instancias estatales,
por lo que la iniciativa privada se exhibe como
punto y exponente principal de la espontaneidad
individual. Esto diferenciacién funcional y
orgdanica de los elementos publicos se manifiesta
como una de las principales aspiraciones de estas
coligociones. Asi, todas estas organizaciones
desarrollan ingentes mecanismos de
autofinanciacién que les permitan alejarse del
régimen de subvenciones y ayudas estatales que,
en cierta medida. impliquen una sensible
supeditacién de las actividades asociativas a los

intereses y directrices publicas.

Por eso, una de las principales finalidades de
estas coligaciones se concreta enla consecucion
de la autofinanciacién organizaliva. H principal
instrumento para alcanzar esta pretension
proviene de las aporlaciones de sus miembros y
simpatizantes. Ante esta situacién, obtener un
numero significativo de miembros permite
disponer de mayores posibilidades e
independencia en sus actuaciones. Asi, en unas
sociedades en donde existe una multiplicacién
temdtica e interasociativa la limitada cantidad
de individuos sensibilizados se debe reparfir

imperatfivamente entre sa pluralidad coligativa.

si ademas atendemos a una situacion en la
que los ejemplos de afiliaciones mdltiples son

ascasos, podemos afirmar que se exhibe una

creciente competencia de las ONGs para

a N° 8, junio 2000

star el mayor nomero de socios. Entre las

conqui :
ra creciente,

estrategias desarrolladas, de mane

pasee una mayor significacién la presencia de

las aclividades, acciones ¥y demandas de estos
grupos de ideas en los medios de comunicacion.

Actuaciones sobre el sistema comunicativo

Obtener la posibilidad que los mass media

dediquen su atencién a los aspectos gque

interesan al grupo, permite insertar sus demandas

en el temario publico y la consiguiente
potencialidad para pasar d ser objeto de
discusion pUblica. Todas las diligencias scbre los
medios de comunicacién presuponen su
existencia como instrumentos que poseen la
facultad de iluminar aquella parte de la realidad
que debe ser contemplada por la sociedad.

Estas apariciones medidticas facilitan la
creacién de una mayor sensibilizacidn social
hacia los problemas defendidos por estas
organizaciones, aspecto que se mantiene
mientras posee una exhibicién comunicativa.
Ademds, normalmente la presencia en los medios
supone un incremento en los donativos, que
finalizan cuando se desaparece de los medios.

De maneraregular es el grupo quien se dirge
a los medios comunicativos, pero en ocasiones
se puede movilizar a los simpatizantes y socios
grupales para que inquieran de manera
esponfénea, a esos medios acerca de la
demanda de informacién sobre una
determinada temdtica.

Pero la vertiente normalizada de las relaciones
de las ONGs v los medios de comunicacion se
presenta como hilacién directa entre los dos
sujetos. El conjunto de estrategias ejecutadas por
estas csociaciones sobre los medios de
comunicacién pueden agruparse, sucintamente,
en los siguientes parametros:




1.- expandir sus deprecaciones, propuestas y
demandas sobre el conjunto de los ciudadanos
{funcion difusora).

2.- Aspecto movilizador sobre sus adherentes
y simpatizantes (funcion movilizadora).

3.- Variante psicolégica en relacion a sus
miembros, aportando vna imagen de sustento
psiquico. Asi en una sociedad de sujetos
crecientemente aislados, los seguidores tienen la
idea de pertenecer a una asociacién que posee
presencia social, manifestandose las coligaciones
como instancias acogedoras de los individuos en
su interaccion social {funcidon de cohesién
psiquica).

4.- Presentary exhibir ante los poderes publicos
una representacion de soporte social, a fravés de
las apariciones medidticas, que permiten reflejar

Las ONGs necesitan la
participaciéon de los mass
media para establecer
diferencias entre estas

organizaciones.

que el grupo dispone de gran presencia social
(funcién de apoyo social).

5.- Establecer y presentar los instrumentos
instructivos sobre diferentes problematicas
internos y externas a la agrupacion (funcién

educativa).

6.- Actuar como elementos sensibilizadores de
la sociedad sobre las temdticas asociativas; en
relacién a las percepciones individuales y
colectivas (funcién sensibilizadoral).

7 - Posibilidad de restringir el acceso de las
propuestas de otros grupos, debido ala limitaciéon
tematica de la agenda-setting(1). De esta
manera, la asociacién puede limitar la
concumencia de intereses divergentes a los suyos,
creando un clima de propuestas monotematicas,
esto es, las propias (funcion restrictiva).

8.- Mejorar la imagen del grupo mediante
apariciones positivas en el sistema medidtico
(funcién de relaciones con la prensa).

9.- Mantener una actividad constante en los
medios de comunicacién sobre las materias
desarrolladas por el grupo de presion, Se consigue
asl una especializacion temdtica que permite
presentarse como la organizacién idénea sobre
la cita en cuestion (funcién monopolizadora).

10.- Todo grupo que mantenga una cierta
presencia, de manera positiva en los medios,
incrementa su legitimidad ante los poderes
publicos, los propios miembros, el resto de
ciudadanos y los propios medios comunicativos.
Se pretende introducir la siguiente secuencia:
legitimacién conseguida(propuestas legitimas)
(funcién legitimadora).

Todos estos objetivos no se concitan
totalmente, sino gue segun las circunstancias
concurrentes participan de unos o de otros.
Empero, estas funciones necesitan,
inexcusablemente, la asistencia del sistema
medidtico, por lo que las asociaciones

implementan estrategias comunicativas.

Las ONGs se insertan en la sociedad mediética
y, en consecuencia, necesitan a los medios para
poder aparecer como actores sociales. Esta
presencia en los medios ha obligado a algunas
ONGs a replantearse sus objetivos, unas
finalidades que deben acercarse a los hombres
y no a los medios comunicativos. Para intentar
solucionar o discutir la nueva percepcion
mediatica de las ONGs, la Cruz Roja Internacional
celebrd una reunién en Ginebra para discutir cudl
deberia ser el papel de las ONGs. La enviada es-
pecial del diario El Pais Gabriela Canas
planteaba:

*3;Qué es mds importante, atender a un
punado de heridos en el campo de refugiados
de Goma o facilitar ki entrada de periodistas para
que todo elmundo contemple y afloje sus bolsillos
para préximas emergencias?;Qué es mas ren-
table, intentar presionar a los gobiernos para que
no causen conflictos o limitarse a enviar camilleros
cuando aquéllos han pasado por las armas sus
diferencias?zQué es mds efectivo, ventilar a los
cuatro vientos la mala situacién de los detenidos
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o asistirles y ponerles en contacto con sus famiias”
(28 de junio de 1995, pag. 25).

Estas organizaciones necesitan a los medios
de comunicacién para llegar al publico, con la
intencién de sensibilizarlo y educarlo sobre las
materias de su competencia. A fravés de los
medios comunicativos se puede revelar al publico
sus intenciones y demandas. Pero ademds de
estas funciones, las ONGs necesitan la
paricipacion de los mass media para establecer
diferencias entre estas organizaciones. Se debe
pensar que el término ONG abarca una gran
diversidad de asociaciones con inquietudes muy
divergentes, estableciéndose, entre ellas, una
lucha para presentarse de la manera més positiva
al publico y crearse una buena imagen publica.

En relacién a esta percepcidon colectiva, los
medios de comunicacion juegan un papel fun-

grupos, ofrecer productos diferentes para poder
distinguirse de los ofros grupos, reforzando asi los
estereotipos y las marcas sobre la funcién y
especiclizocién de cada grupo de presion.

A pesar gue no sea und atingencia directa e

inmediota, si que puede establecerse una cierta
concomitancia enfre ONG que posee un

importante y competente equipo comunicativo,

con una mayor incidencia comunicativa. Estas

apariciones comportan casi siempre un aumento
significativo del numero de socios.

Esta presencia depende mucho del tipo de
accién realizada por la ONG, ya que tendrd mds
posibilidades la asociacion que trabaje sobre
urgencias humanitarias (situacidn imprevisible y
masiva que llama mucho la atenciéon
informativa), gue aquella dedicada al desarmollo.
Asi, ante una situacién de peligro, tendrd mayores

Esta presencia depende mucho del fipo de accién realizada por la ONG,

ya que tendrd més posibilidades la asociacion que trabaje sobre urgencias

humanitarias (situacién imprevisible y masiva que llama mucho la atencion

informativa), que aquella dedicada al desarrollo.

damental en el momento de presentar unas
ONGs y hacer desaparecer ofras del sistema
informativo. Como las propias arganizaciones
perciben esta dinamica, desarollan estrategias
propias de comunicacién que faciliten su
aparicién en el ecosistema informativo.

Asi. los escasos individuos sensibilizados y
movilizados activamente por deferminadas
temdaticas pueden ser captados mdas facilmente,
por aquellas asociaciones que se presentan con
mayor frecuencia en el sistema informativo, de
aquiesalucha interasociativa por exhibirse en los

medios.

Esta perspectiva implica una disputa por la
comparecencia en el eco sistema medidtico y
la intencién de vender una marca caracteristica
de la organizacién que, a la vez, permita que los
medios den el fitulo de organizacion
especializada en una tematica y que el publico
perciba gue se esta realizando una labor
frecuente y beneficiosa. Se persigue, desde estos
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posibilidades de salir en los medios la ONG
dedicada a atendersituaciones que se adecuen
a los criterios de noticiabilidad, aspecto que se
acentua si la aparicidon medidtica se fomenta
desde la propia organizacién.

Ese procedimiento apelativo y episodial se
puede bosquejar bajo una apariencia y
estructura repetitiva. En este sentido, el esquema
de larelacion entre ONGs y sisterna comunicativo
se manifiesta como un proceso ciclico y cerado
en continuoc movimiento. Asi, este método seinicia
con un acontecimiento que, en ocasiones,
debido a un hecho no esperado y novedoso.
motiva la aparicion de momentos de especial
excepcionalidad, situacién que hace necesaria,
para poder solucionar el problema, una lleamada
masiva al pdblico y a los poderes pdblicos a través
de los medios de comunicacién y que, a menudo.
produce una respuesta general e inmediata que
casisiempre findliza con la solucién del problema
a corto plazo, que realmente es un paréntesis
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Los mecanismos mads inmediatos para aumentar los miembros es

la constante aparicion medidtica, como actividad que posibilita

presentarse socialmente, iradiando sus propuestas a la sociedad

con la escatologia de sensibilizar y educar al publico.

informativo de la cuestidén hasta que vuelve a
suceder un hecho no esperado y novedoso,
momento en que retorna a comenzar el proceso.

Esto hace que los donativos y aportaciones
tengan un escaso tiempo de existencia, que
coincide con el periodo de permanencia del
problema en el sistema medidtico. Cada
situacion que hassido criticada por algunas ONGs
al afirmar que las aportaciones deben ser
permanentes, asi para Santiago de Torres
Sanahuja, vicepresidente de Médicos delMundo
“cuando las imagenes de Ruanda salen a todas
las horas por televisian, sobre todo, lo donativos
no dejan de aumentar; en el caso contrario,
cuando lasimagenes desaparecen, los donativos
también bajan, pero los voluntarios de las ONGs
siguen funcionando”(2). Para luchar contra esta
tendencia todas las organizaciones no
gubernamentales intentan tener un gran nimero
de socios.

Tipologias de actuacion

En relacién a las estrategias comunicativas
debemos destacar una cierta diferenciacién
entre las ONGs establecidas y aguéllas que han
surgido en los afos 80's. Enfre las asociaciones gue
cuentan con una existencia ya significativa,
asociadas principalmente a pensamientos
confesionales, observamos gque su politica
comunicativa no participa de una graniniciativa
y actividad. Sus actos son meramente rutinarios y
episddicos, limitandose a relacionarse con los
medios en determinados y concrefos momentos.
Ademds podemos afirmar gue la vertiente
comunicativa de estas organizaciones no se
encuentra suficientemente fomenfada
internamente, entre ofras razones, debido a que
participan de una amplia y estable red social que

aporta dinero, voluntarios y acciones altruistas. En
esta situacién no es imprescindible un aumento
inmediato de los socios y simpatizantes para la
existencia de la coligacién.

Frente a esta actividad comunicativa de tono
bajo. se exhiben las asociaciones surgidas en la
eclosién grupal de los afos 80. La juventud,
voluntarismo y multiplicidad, posibilitaron un
significativo incremento del fendmeno asociativo
altruista, que choca con la escasez del publico
sensibilizado. Estas nuevas estructuras fuvieron que
luchar entre ellas para ubicarse socialmente, con
continuas confrontaciones interasociativas,
pacificas y cognitivas, por ocupar el mejor
espacio social. Asi, para forialecerse inferna y
externamente necesitan participar, de manera
inexcusable e imprescindible, de un remarcable
numero de socios, ya que las aportaciones
pecuniarias y personales son el elemento funda-
mental de la fortaleza grupal.

Bajo la premisa de que una organizacion que
depende de los érganos pUblicos para actuar [a
través de subvenciones, ayudas,...] posee
coartada, hasta un cierto punto, su
independencia de accién se ha intentado limitar
las aportaciones de los fondos pUblicos. De esta
manera, las agrupaciones persiguen la
autofinanciacién, razén por la cual desarrollan y
ejecutan estrategias para incrementar el nimero
de socios. En este sentido, uno de los mecanismos
mds inmediatos para aumentar los miembros es
la constante apariciéon medidtica, como
aclividad que posibilita presentarse socialmente,
iradiando sus propuestas a la sociedad con la
escatologia de sensibilizar y educar al publico.

Las organizaciones sociales, en el planc ge-
neral, deben luchar contra un conjunto de
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informaciones que llegan a los medios y, de
manera particular, contra los hechos generados
por otras arganizaciones sociales. Esa dualidad
de aconlecimientos potencialmente inmersos en
la estructura comunicativa, comporta la
realizacién de una competencia feroz para
conseguir que el material propio pueda ver la luz
publica. Lucha no voluntaria pero si necesaria,
Ya que como afirman Snow, Burke, Worden vy
Benford (3) los medios informativos realizan una
significativa aportacién en la generacién de
singulares referentes que circunscriben y delimitan

Las Organizaciones no
Gubermamentales (ONG)
tienen, crecientemente, la

tendencia a emprender
acciones encaminadas a
dramatizar lo que sony
hacen, con la determinacion
de exhibirse en el ecosistema

comunicativo.

las actividades de una determinada asociacion,
ademds de una exégesis de los actos ejecutados
por una agrupacién.

En lo.ccfuclidcd, las Organizaciones no
Gubernamentales {ONG]) tienen,
crecientemente, lo tendencia a emprender
acciones encaminadas a dramatizar lo que son
y hacen, conla determinacién de exhibirse en el
eco sistema comunicativo [4). Como afirman
Molotoch y Lester (5), para producir la nofticia los
miembros de los movimientos se han de reunir a
una hora inapropiada, en un lugar inapropiado
para redlizar una actividad inapropiada.

Por lo que respecta a las actividades de las
asociaciones ejecutadascon el objetivo de incidir
y penetrar en la logica del sistema de los medios
de comunicacién. la investigadora Gaye
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Tuchman (6] deja claro que los movimientos
sociales deben utilizar la imaginacién como
instrumento de trabgjo. imaginacién que
comprende desde la dramatizacién de los
acontecimientos hasta la creacién de noficias,

con la finalidad de aparecer en el sistema
comunicativo.

Uno de los objefivos de las ONGs esllegarala
opinién publica por los mecanismos mds rapidos
y amplios, como &s el caso de los mass media.
Estas pretensiones se delimitan en una
intencionalidad movilizadord de los individuos,
acerca de la educacion y sensibilizacion social
sobre determinadas temdticas. Sin embargo, esa
teleologia ha llevado, en ocasiones, @ un
exiremismo excesivo ofreciéndose imagenes y
opiniones impactantes, que buscan mas el
corazén del publico, en lugar de la reflexion y el
razonamiento de las posibles soluciones.

Con la finalidad de alejarse del contenido
dramdtico de algunas imagenes que ponen
énfasis en el hecho circunstancial y momentaneo,
sin entrar a contrastar y conocer las causas
politicas, sociales, econémicas...que han llevado
a esa situacién, algunas ONGs han adoptado un
codigo acerca del tratamiento informativo de
determinados eventos {véase anexo 1).

Una de estas organizaciones que realizan
permanentes llamadas de atencion sobre la
opinidn publica es la organizacion de defensa del
medio ambiente Greenpeace. Para ésta, los
medios de comunicacion son instrumentos
basicos en su estrategia de denuncia de
situaciones contra el medic ambiente y de
sensibilizacion ciudadana. De esta manera, no
duda en planificar y ejecutar acciones
espectaculares que consigan tener un eco
comunicativo en unos medios que han
espectacularizads sus informaciones.

La politica comunicativa de Greenpeace

Greenpeace es una organizacion
caracterizada por la espectacularidad de sus
acciones en las denuncias de los problemas
medioambientales. Esta asociacién basa su
estrategic enla confrontacién con las violaciones
del medio ambiente. Para Thilo Bode. director
ejecutivo de Greenpeace international, "Sélo @




través de la confrontacién logramos la presién
necesaria para llevar a cabo el didlogo. El didlogo
con la industria y con los distintos grupos es un
complemento indispensable, pero la gente sélo
nos escucha si presionamos” (El Pais, 11 de julio
de 1995).

Desde la propia asociacion se sabe que las
batallas de la actualidad tienen lugar en los
medios informativos vy, por lo tanto, esta ONG
incide ostensiblemente sobre los medios. Asi, la
organizacién dedica una parte muy importante
de su presupuesto a contar con un complejo
sistema de comunicacién, que le permita
transmitir imagenes desde cualquier lugar del
planeta.

Esta politica comunicativa no es negada por
Greenpeace, sino que incluso se propugna como
una de las caracteristicas principales de esta
asociacién, tal y como afirma Xavier Pastor,
presidente de la organizacion en 1995:

“Es cierto que procuramos dar una
informacién abundante ala prensa, porque para
nosotros es fundamental llegar a la opinién
publica, para que presione a los politicos y éstos
cambien sus ideas. La accidén directa es una
excusa para llamar la atencién de la sociedad
en las cuestiones que queremos plantear” (La
Vanguardia, 13 de julio, pag. 32)

Con la pretensidon de suscitar la atencién de
los medios., Greenpeace elabora acciones
espectaculares con la intencién de conseguir un
eco informativo, debido a que la creacién de
actos rutinarios no facilita el acceso a los mass
media, ya que se entabla, desde los medios
informativos, una seleccién de aquellas
informaciones que pueden tener acceso al
contenido redaccional.

La imaginacién ha de presentarse como uno
de los principales mecanismos de actuacion de
las ONGs si intentan penetrar en el sistema
comunicativo. Ademds los criterios periodisticos
de la imprevisibilidad y la espectacularidad son
dos de los principales instrumentos para poder
acceder a cualquier medio de comunicacion.

La utilizacién y el recurso a elaborar y ejecutar
esas acciones espectaculares en sus actividades

persigue exclusivamente, la adecuacién a las
particularidades del sistema infermativo y no se
presenta tanto como una eleccién singular de
Greenpeace, es decir, para ésta el hecho de
aparecer regularmente en los medios conlleva
la redlizacién de esas intervenciones.

Desde la asociacion, se critica que cuando
se han iniciado actividades consideradas
rutinarias, para otros grupos (comunicados,
ruedas de prensa,...), las explicaciones de

la organizacién dedica
una parte muy importante
de su presupuesto a contar
con un complejo sistema
de comunicacién, que le
permita transmitir
imdagenes desde cualquier

lugar del planeta.

Greenpeace no han encontrado reflejo en los
medios, tal y como sefala Xavier Pastor:

“Nuestra estrategia es llamar la atencion de
la opinién publica. Hay un caso que es de libro.
2Recuerda cuando la reunién en Madrid del
Banco Mundial vy del Fondo Monetario
Internacional, y nos colgamos de una pancarta?.
Bueno, nosotros habiamos tenido durante meses
a nuestras mejores gentes en el tema del clima y
de ozono investigando distintas actividades del
Banco Mundial relacionadas con ese asunto.
Hicimos informes, verdaderos tochos de
denuncias y también de alternativas, hicimos un
montén de ruedas de prensa presentando esos
documentos y, luego, lo Unico que salia en los
periddicos era un breve. Entonces te cuelgas de
una pancarta en la reunidn del Banco Mundial y
eres la primera pertada de todos los peridédicos
del mundo, y abreslos telediarios de todas partes.
La gente te pregunta: "Bueno...3y por qué lo
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habéis hecho?. Pues mirq, por todo aquelle gue
hemos explicado”, Y entonces puedes hablar del
ozone y del papel del Banco Mundial® {Xavier
Pastor, Revista El Semanal, 12 de mayo de 1996,
pag. 82)

Para Greenpeace, la apelacién a la opinion
publica es un aspecto fundamental de su
estrategia, por eso recurren g los medios de
comunicacién, con la pretensién de amibar al

mayor nimero de individuos. En opinién de Xavier
Pastor:

“Para llegar a la opinién puUblica hay que
apoyarse enlos medios de comunicaciadn. Poreso
buscamos imagenes atractivas y planteamientos
sugestivos". Sabemos que Greenpeace no
solucionard los problemas del medio ambiente.
Son los politicos presionados por una opinion
publica informada, quienes deben tomar las
decisiones necesarias para proteger el
entorno™ (7).

Esta preponderancia de la cultura mediatica
que mantiene la organizacion, fue motivo
suficiente para inmolar al buque MV
Greenpeace, ya gue “vdliala pena arriesgar este
buque para garantizar que el abordaje del Rain-
bow Warrior If por los comandos franceses {...)
serian documentados grdficamente vy
transmitidos al mundo”(B). La incidencia en esa
Ultima frase sirve de imagen ejemplificadora del
verdadero objetivo de la organizacién, como es
la posibilidad de transmitir sus hechos con una
suprema inmediatez. Esta fransmisidn se realiza
gracias a un sistema via satélite que lleva algunos
de sus barcos, lo que les permite estar conectados
permanentemente con su sede.

Estas acciones no han pasado desapercibidas
por los profesionales de la informacién. Asi, el
periodista Carlos Novo publicaba un articulo en
La Vanguardia, donde califica a la ONG de

empresa que planifica exhaustivamente todas sus
acciones: "se estructura como und empresa
moderna que estudia minuciosamente cada urjo
de sus espectaculares acciones...”, “La accion
directa y la espectacularidad. Ese es el Unico
secreto del éxito de Greenpeace. Pero que nadie
se llame o engano. Nada se dejo a la
improvisacién. Detras de cada una de las
pancartas hay un minucioso estudio técnico. Y
todo un equipo de profesionales que supervisan
el dénde, cudndo, y por qué de la accion”(9).

El caso concreto de esta Organizacién no
Gubernamental seria un ejemplo de que estas
asociaciones no pueden escapar d la tendencia
general de sensacionalismo imperante en los
medios de comunicaciéon. Aspectoe que nos
permile, una vez mds, interrogarnos sobre el tipo
de informacién que se ofrece en la sociedad de
nuestros dias.

CONCLUSIONES

Las denominadas Organizaciones No
Gubernamentales [ONGs) poseen, cada vez mds,
una presencia mas remarcable en las sociedades
de nuvestros dias. En nuestro pais (Espafia). las
constantes apariciones en los medios de
comunicacion ha posibilitado que los ciudadanos
hayan conccido su existencia. Ahora bien, ese
conocimiento es un factor coadyuvante pero, de
ninguna manera, esencial para que las personas
decidan inscribirse en algunas de estas
organizaciones. Eso hace que exista una escasa
afiliacién asociativa por lo que los recursos
€Ccondmicos No son excesivos, Con la pretensién
de conseguir el mayor grado de autofinanciacién
seé persigue poseer el mayor nimero de socios Y
simpatizantes. En este sentido, uno de los
principales instrumentos al que se recurre es la
presencia constante en

_ los medios de
comunicacién.

“Es cierfo que procuramos dar una informacién abundante g

la prensaq,

porque para nosotros es fundamental llegar a Ig opIiNnidn publicq, para

que presione a los politicos y éstos cambien sus ideqas. !

1
+ [LaVonguadia, 13 de juio, pag. 32)
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Detras de cada una de las pancartas hay un minucioso estudio

técnico. Y todo un equipo de profesionales que supervisan el

ddnde, cudndo, y por qué de la accién

El recurso a los mass media de las
Organizaciones No Gubernamentales se basa en
la especial configuracion de los medics para la
conformacién del proceso de creacién del
marco de referencia aplicable a cada una de
estas organizaciones, debido a quela percepcion
social estd ostensible y profundamente
influenciada por el tratamiento que le confieren
los medios informativos. Estos, en consecuencia,
son decisivos para encuadrar, situar y delimitar a
las asociaciones, asi como explicitar sus objefivos
y pretensiones.

Para las organizaciones de ciudadanos, el
ecosistema comunicativo realiza un notable
papel en los procesos limitadores de los
movimientos y en la interpretacion de sucesos
aislados, como parte de la accién de una
asociacion que persigue cambios perceptivos en
la sociedad. Asi, para aquellas organizaciones
gue integran a una multiplicidad de ciudadanos,
el hecho de penetrar y acceder en la dindmica
generada por los medios informativos permite
transmitir sus inquietudes y demandas a la
sociedad, con la propensién de mutar
percepciones sociales.

Las ONGs necesitan penetrar en el contenido
de unos medios de comunicacién que, de
manera creciente, estan integrados por noficias
impactantes que apelan a las sensaciones y no
a la reflexién racional. Sabedores de esa
tendencia, se recurme a actividades y acciones
comunicativas espectaculares con la pretension
de encontrar acomodo en el espacio
comunicativo.

NOTAS

(1) Sobre las luchas suscitadas entre los elementos que
participan en la elaboracidn de la agenda-setting [medios
de comunicacién, grupos de presién, parlidos polificos,
inslituciones publicas), véase el arliculo de J. Mcleod, G.
Kosicki y D. McLeod "Expansidn de los efectos de la
comunicacién politica", en Bryant J. y Dolf Zilman (Comp.):
Los efeclos de los medios de comunicacién. Investigaciones
y teorias. Ed. Paidds Ibérica, Barcelona, 1994: 169-222.

(2) La Yanguardia “Médicos del Mundo huyen de las
subvenciones”, 8 agosto 1995, pag. 17.

{3) Enirevista en Bl Periddico el | de oclubre en el suplemento
“El Peribdico de la Semana”.

(4) Estos autores redlizan un estudio sobre la movilizacién y
participacién individual en los movimientos sociales en David
Snow, E. Burke Rochford, Steven Worden y Robert Benford:
“Frame Alignmen! Processes, Micromobilization, and Move-
ment Parlicipation”, en American Sociological Review, n°
51, 1984: 464-481.

(5) Esta dramatizacién es una faceta bien captada en el
titulo del estudio de Todd Gitlin {The Whole World is Walch-
ing. Berkley, University of Califomia Press, 1980}, en el que se
resalla que, en el proceso de construccién de la realidad
social, los medios de comunicacién hacen algo mas que
observar: dramatizan, crean imagenes vivas y atribuyen el
liderazgo de los movimientos. Esta idénlica posicién ha sido
senalada por Richard Ericson, Patricia Baranek y Janet Chan
en Visualizing Deviance: A Studi of News Organization,
Toronto, University of Toronto Press, 1987.

{6) Harvey L. Mololoch y Marylin Lester: News as purposive
behavior”, en American Sociological Review, n® 39, 1974.
101-112.

(7) Gaye Tuchman La produccién de la noticia, Estudio sobre
la construccién de larealidad, Gustavo Gili, Barcelona, 1983.
(8) Xavier Pastor, diario El Pais, 28 de sepliembre de 1995.
(?} Arliculo de Carlos Novo en La Vanguardia, titulado
"Desafio verde”, Revista de la Semana, 14 de julio.

ANEXO 1

CODIGO DE CONDUCTA DE IMAGENES Y MENSAJES DEL
TERCER MUNDO

Los representantes de cerca de 700 Organizaciones no
Gubernamentales (ONG) europeas comprametidas en acfividades
de cooperacién al desarollo de los pueblos del Tercer Mundo, reunidos
en Bruselas, han adoptado un codigo de conducta, en relacién ala
utilizacién de imagenes y mensajes en el momenlo de tratarlarealidad
de los paises en vias de desarollo.

Este codigo adoptade por la Asamblea General de las ONGs
europeas reunidas en abril de 1989, inlenta establecer una linea de
conducta para las ONG en las informaciones que ofrecen sobre el
Tercer Mundo.

Desde hace 10 afios. la apinién pUblica europea se ha visto inundada
por uno masa de informacién y de imagenes punzantes alrededor
de la situacién de emergencia existente en los paises del Tercer
Mundo. Ha debido de asimilar diversas interprelaciones de la situacién
y ha sido objeto de llamadas apremiantes -expresadas sobre todoen
términos de “caridad"-, orientadas a movilizar la ayuda para las
poblaciones en estado de necesidad.
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A pesar que es indudabl
uUn gran nimero de vid
ofeclado al conceph
Mundo. sus problemo
con aquellos paises,

Si E %t{:l.rgo eémocional de laimagen, Ias viludes del lema publicilario
r a _g:ac:o temporal dev SU yuxtaposicién hacen del cine, de la
clevision, del cartel, del diario -veclores expresamente designados
para ohaer la alencién del piblico-, este tipo de comunicacién

¢ que eslas companas han permitido salvor
as humanas, lambién es innegable que han
© que lo.s curopeos lenemos sobre el Tercer
5, los posibles soluclones ¥ nuesiras relociones

ndido s media o las ONG's mi
Perjudiciales por el frabajo de Mol o

nger‘numcnlnlcs‘ Asi, lo calided de |L°Zo?£r:.1'ifs?1c;ogss1ogg
::C;;l:::?nc_!lgd cen los paises del Tcrccfhi\undo fecoe esenciaimente sobre
Imagenes y mensajes producidos hacia el piblico objeto del
”‘-"bﬂlolde sensibilizecién llevado a término porlas ONG's.
ONG: mrgpies y moonroCeio de v gocnroaias porvars
¢ e Lconns enel marco del proyeclo "Imaqenes de
la Corn'isién de las Cor:c t_.::j’iCueslc IBCIcnlerr?enle coreado por
la ayuda al desarrol il uC!e5.-E"m:":mc's\‘r fitulada “.LQSEUIOPWSY
‘; al ollo en 1987, revela de forma significativa un
esconacimienlo profundo de las realidodes,
A pesar que el Tercer Mundo es un proveedor de molerios primas
{63%) vy una fuente de saiidas Para nuestros produclos (59%), para
uno de cada dos eurapeos, la razén principal de nuestras relaciones
con el T_ercer Mundo se arficula sobre la necesidad de ayuda de los
paises ricos. El scndqo indica un inlerés sastenido a la informacién
ofrecida por las medios de comunicocién sobre el Tercer Mundo.
_El gsiublecim‘wenro de un Cédigo de Conducla que conhrole las
imagenas y mensaj%s sobre el Tercer Mundo se impone, por tanto,
<€omo una necesidad.
Las Organizaciones no Gubermnomentales europeqs son conscientes
que, en ocasiones. a través de sus publicaciones periddicas y de su
malerial diddctico o publicitario, han favorecido un sensacionalismo
parecida al de ciertos medias de comunicacién.
Entendido que las necesidades del Tercer Mundo son ingentesy que
los gobiemos del mundo no resuelven los problemas, muchas perso-
nas y arganizaciones humanitarias. con innegable buena fe. han
utiizada recursos tremendistas para moviizor a la solidaridad yrecoger
fondos.
Imégenes -fimadas y escritas- de la hambre, del sulimiento, de Io
guerra, de los eleclos de la torlura. de los estragos de las
enfermedades....Son fotografios y articulos, desgraciadamente, sin
truco. Estas realidades existen. Pero no son toda la realided: se
presentan sélo una parle {la mas negativa) y se generaliza (todos los
paises aparecen lalladas por el mismo pairén: dilicultades
climatalégicas. gobiemos commuplos. intalerancia y crueldad, apotia
e impolencia por porte de la gente...).
Este remendismo es especiaimente peligroso en el caso de los
materiales diddcticos dirigidos a la escuela, con el consiguiente efecto
claramente deseducalivo sobre los jdvenes. De ninguna manera se
Irala de culpabilizar al nifio ni de provocarde un choque emocional
que, de otro lado, puede lener consecuencic:_s negativas en su
equilibrio nerviaso. Existen otros caminos para estimular su voluntad
de ser solidario.
En el dmbilo de 1o opinién piblica se agudizo osi la desinformacian.
Como que no se habla de Ias cousas onginarias -de_sde el punrc_de
vista histérico. por ejemplo-, de la situacidén y acluacién de los paises
del Tercer Mundo ni de los esfuerzos que estos pueblo_s hacen para
salr de subdesamalio, serefuerzan los estereotipos de cardcler negativo
existentes en nuestra sociedad sobre estos pueblos y culluras, .
Asl sc confribuye a exlender la idea que eslos pueblos “no tienen
remedio”. que, de alguna manera, ellos mismos son los “culpables”
de lo situocién en la cual se encuentron o, en todo caso. que los
problemaos son lan grandes que nosolros, simples ciudadanos, no
cer nada.
[’:}%‘i,?:.’;igf fundomentales de la cducagk‘)n c_:! desonolio dct_)en fener
muy en cuenta la produccién de mensajes e imagenes destinados ol
publico. concreladas en los suguw‘entes punlos: "
- promover la foma de conciencia de Ic_: problemc!_:co del dcscmollg:
comprensién de los cousasy de las soluciones, de lainlerdependencia
y de la reciprocidod pora un mejor cpnommenlo mutuo.
- aumenlar la voluntad de porticipacion de lodos en el debale para
sostener una polilica de verdadera cooperacidn poltico, econdmica
?’;‘:g:ﬁ:cgr la solidaridad entre los pueblos con lodos los socios
?i;g:;, el compromiso de las ONG's, de los Eslados y de la Unién
Europea para cambios eslruciurales en favor delos mas necesitados.
En relacién a las colectas de fondos (compaiias anuales. campaias
temdticas y acciones de urgencial Yllos medios _u!_mzudo_s {n‘_!omng,
carleles. venta de malerial) cada ONG's ha de decidir ¢l mejor sislema
a adopiar, osegurandose que el mctpdo ulilizado y el r.:onlcmdo de
los mensajes empleados por ella misma o sus palrocinadores, no
proyeclen unaimagen de dependencia y “5'5""";‘_3'“- S
Este codigo convida a fodas las ONG's compromelidasenlas colectias
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evilar los siguientes mensajes: . .
f’?a’??rggsggnns que g?:ncra!izcn y ocultan la diversidad de los
i i . 5
fl:::’ifngg%sncs idilicas, de aventuras y exélicas ya que estos imagenes
no reconocen la plena rco1;dud. icios]
- las imagenes acusadoras [prejuicios .
- las imégcnes que subrayan la su'g;?rig:dod del norte.
- lasimagenes miserabilistas o potéticas. o )
clg:a el gbich’vo de poder realizar eslas indicaciones, _zlsggrd;gsz
prelende que las ONG's realicen un examen F:Ie conCrgnTCI ki
Irabajo y una pregunta sobre los mélodos dejando cﬂrc!:s ads acr;gltiicn
conceptos del "choque crnociopol"]y q%mdo puntual, y des
una pedagogio apropiada hacia el publico. i .
Se hap?:lc igmgﬂor S;I:?r por una mejor circulacién de la informacién,
asi coma hacer evolucionar el contenido de los mensajes de llomadas
de urgencia con el fin de evitor que se reduzca a nada el lrabojo de
educacidn al desarrolio que exige esfuerzos o largo plazo.
Ne basta con la intencién sino que las ONG's se hon de asegurar una
formacién adecuada de los miembros de su personal, rcspon.sa.blcs
de la produccién del material de informacién, y de buscar especialistos
ue les puedan aconsejar.
gn el mF::rco de la colopemcién internacional al desamolio, la
participacién de los socios del sur en las uccionps de senswbmz:cc!én
de la opinién publica es una condicién necesaria pora una difusién
comecla de los menscjes e imagenes.
Enlire los normas praclicas en el nueva cédigo deslc.:a.n estas: .
1.-Evitorlas imagenes y descripciones catastrofstas o |dn1cqs que, mas
que a la reflexién y a la occién madura y consecuente. incitan .k]II"I.
sélo ala “limosna”, limilada alas fronteras de la "buena consciencia®,
2.- Toda persona debe ser presentada como wn ser humano y _los
informaciones, suficientes para permitr conocer su ambiente social.
cultural y econdmico. han de ser presentadas a fin de preservar su
identidad cultural y dignidad. La cultura debe ser presenlada como
una ayuda ¢! desamollo de los pueblos del Tercer Mundo,
3.- Evitar imagenes y conlenidos que puedan desencadenar
generalizaciones faciles, que ponen bajo el mismo prisma todas las
realidades del Tercer Mundo y generan estereotipas.
4.- Las causas de la miseria (paliticas. estructurales, nalurales) han de
ser expueslos en el mensaje que liega al pablico, para ayudar a
descubrir la hisloria y la situacién real del Tercer Munda, asi como las
realidodes profundas de las esinucturas de estos paises antes de la
colonizacién. Conscientes del pasado. s¢ ha de salr de la reglidad
de hoy y ver lo que se puede hacer para suprimir los condiciones de
extrema pobreza y opresién. Se deben subrayar los problemas de
pader y de intereses y denunciar los medios de opresidn. asi como las
injusticias.
5.- Favorecer la porticipacién del Sur cuando se habla del Sur. Los
protagonistas han de tomer Io palabre cuando tratan de su
probiematica en nuestros medios de comunicacién, De olra forma
sefia condenartos o una perpelua mincria de edad. Los testimenios
delas personas inferesadas deben ser ulilizadas con preferencioalas
interprefaciones de un tercero
6.-Des!ecc_:r. de formasignificativa, la dimensidn de interdependencia
entre poises del Norte y poises del Sur, como también la
comesponsabilidad en el proceso de desanclio -o de mal desamolio.

7.- Los obstaculos internas y externos al desanollo han de aparecer
Claramente.

8.- Superar el fatalismo: evilarla d
los del Tercer Mundo como
"miserables”, ele. Los mujeres,

escripcion dela gente y de los pueb-
: "|rrr‘1polcn1es". “dependientes”,
0s hombres -los -

Mundo pueden desamalianse. Tiene Capacidad prék:s algéegg e
9.‘- Elmensaje debe velar por evitar toda clase de discﬁmWncéién (ra-
cial, sexual, cullural, religiosa, socicecondmica, B

10.- La descripeién de nue T
dependientes. se aplica tant
a menudo, como viclimg

strqs socios del Tercer Mundo como
omasg Ics_ mujeres que son presentadas.
L; dependienies o, peor todavia, son
-La mejora de las imdgenes ulilizadas

f ) 3 en
;l;:\g:iﬂ;il::}d.ucdchrc sobre el Tercer Mundo en general, pasa también

0 de las imdgenes proyect U

e proyectadas sobre Ig mujeres en el
11.-Cuando una ONG's, en

el rnc:rco_ de una colecta de fondos, apele

€n su cooperacidn con las O|
Si se realizan esias recome
comunicacion aportaran un
de las realidades, q fin de
conciencia de los valores d
de la nuesira y de la nece
respete lajusticia, |
inleligencia del pl

NG's europeas.

ndaciones. las ONG's ¥ los medios de

Qinformacidn mas cercana y completa

luvorecq en el publico una toma de

e otras civilizaciones, de las limitaciones

Sale eTsnocé_do un gcscnollo mas universal que

o medio o{rlb_tcn!e. Ademasde respelarla
'C0 a quién va diigidg Ig informacién.



