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Andlisis de la Comunicacién de las ONG’s de &mbito local

Resumen:

El andlisis de la comunicaciéon de las ONG’s de ambito local que se presenta a
continuaciéon permite repasar los conceptos y lineas basicas de la comunicaciéon y el
Marketing social a través de diferentes autores y obras. Asimismo, se ha realizado un
estudio de la situacion actual de la comunicacién en varias organizaciones, asi como un
analisis del comportamiento de la sociedad civil frente a las mismas, lo cual ha permitido
establecer las pautas de como una ONG debe de realizar un buen plan de comunicacion

teniendo en cuenta los recursos con los que se dispone.

El presente trabajo dibuja las lineas de actuacién que una ONG debe tener en cuenta
a la hora de trasmitir un mensaje de una forma eficiente, adecuada a las herramientas de
comunicacion disponibles en la organizacion, los objetivos marcados y el publico objetivo al

que se quiere llegar.
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I. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio que se plantea a continuacién analiza la comunicacién interna y
externa en el &mbito de las ONG’s que actdan a nivel local.
Entendiendo la comunicacién como “un elemento estratégico del quehacer de toda empresa
tiene como funcién genérica que la misién sea conocida. De esta manera, en el caso de las
ONG se pretende captar y fidelizar donantes, captar y fidelizar voluntarios, y llevar a cabo

campafias de sensibilizacién, educacién y formacion” (Pau Salvador i Peri, 2003).

A través del mismo se conocera la importancia que tiene la comunicaciéon en las ONG's
analizadas, con qué herramientas cuentan para llevar a cabo la comunicacion, la utilizacién

de las mismas y su eficienciaZ.

Asimismo, el estudio pretende mostrar, a través de la literatura y el conocimiento de
expertos en comunicacion social, como las ONG’s poseen suficientes recursos para realizar

una adecuada comunicacion.

La aplicacion de diferentes técnicas de obtencién de informacién ha permitido analizar las
debilidades y fortalezas en el ambito de la comunicacién que presentan las ONG’s que
actian a nivel local asf como las amenazas a las que se enfrentan y las oportunidades que se

les presentan.

La segunda parte del estudio presenta una propuesta de como realizar una campafia de
comunicacion social seguin las conclusiones obtenidas en el estudio y con las herramientas

disponibles en una ONG’s con un &mbito de actuacién local.

Los objetivos especificos del estudio tratan de dar a conocer las ventajas de realizar una
buena comunicacidn, la necesidad de comunicar bien asi como de mostrar los errores y los

aciertos que se acometen desde las ONG’s.

“La buena calidad en la transmision y difusion de la comunicacion puede ser un indice
significativo de la calidad misma de la propia campafia y por extensién de la propia

organizacion”. (Pau Salvador i Peri ,2003)

1 Local adj (municipal, de distrito) Word References
“A nivel local” es entendido como el conjunto de acciones o actividades que una ONG realiza en un municipio, diferencidndolo
de esta forma de otros niveles como el regional, nacional o internacional.

2 Eficiencia: es la medida de la productividad del proceso de ejecucion de un proyecto o programa, hasta qué punto los
resultados que ha alcanzado el proyecto provienen de una buena utilizacién de los recursos. Guia para la gestién de proyectos
de cooperacion al desarrollo.
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Otro de los objetivos especificos que se plantean en el estudio presentado, es conocer el
grado de interés que un sector de la poblacién, en este caso estudiantes universitarios,
tienen sobre las actividades y acciones realizadas por las ONG’s, permitiendo de esta forma
conocer si realmente hay otros factores como la desmotivacién o la apatia lo que dificulta la
comunicacion realizada por las organizaciones o si por el contrario existe interés por parte

de los mismos y este interés no es bien gestionado por las ONG’s.

Una vez definidos los objetivos, hemos planteado las hip6tesis unificados por cuatro

bloques segun los objetivos a conseguir:

12 bloque: Hipétesis referentes al plan de comunicacién de las ONG’s

;Las ONG’s son consientes de la importancia de un plan de comunicacién?
;Las ONG’s poseen un plan de comunicacién?

;Las ONG’s establecen objetivos, indicadores y estrategias cuando lanzan una actividad o

campafa?

(Las ONG’s segmentan por publicos objetivos a la hora de comunicar una actividad o

campaifa?
;Las ONG’s evallan y analizan los resultados de sus actividades o campafias?

22 bloque: Hipotesis referentes a las herramientas y recursos disponibles en las ONG's
;Las ONG’s destinan recursos personales y econémicos en comunicacién?

¢(Utilizan adecuadamente las herramientas de comunicacién disponibles? ;Utilizan todos los

medios con los que disponen?
;Las ONG’s poseen herramientas que faciliten la comunicacion interna entre el personal?
(Enlas ONG’s existen roles definidos?

32 bloque: Hipotesis referentes ala relacién de las ONG’s con los diferentes publicos

;Las ONG’s tienen una relacion fluida con los medios de comunicacion y la ciudadania?; Las

ONG’s comunican sus actividades o campanas a los medios de comunicacion?
¢La imagen que tiene la poblacién de las ONG’s corresponde con la realidad?

(Existe una comunicacion entre los activistas o voluntarios/as?
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4° bloque. Hipotesis referentes a la participaciéon e interés de los estudiantes

universitarios sobre las ONG’s

(Los estudiantes universitarios les interesan el trabajo realizado por las ONG’s?

(Los estudiantes universitarios pertenecen o colaboran con las ONG’s?

;De qué forma pertenecen o colaboran los estudiantes universitarios en las ONG’s?
(Los estudiantes universitarios que no pertenecen o no colaboran, les gustaria hacerlo?
;Cual es el medio por el que los estudiantes se informan de estas actividades?

(Los estudiantes universitarios participan en las movilizaciones sociales?

;Cudl es el medio de comunicaciéon que utilizan para informarse sobre actuaciones o

campanas realizadas por las ONG's?

La segunda parte del estudio tiene como objetivo especifico poner a disposicién de las
ONG’s, un modelo de cémo realizar una campafia de comunicacién, que pautas seguir y

como realizarlas de de acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacidn.

II.  JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Una nueva realidad preocupante se analiza en el seno del trabajo de las ONG's: la
desmovilizacion3 de la sociedad civil en torno a la cooperacién internacional al desarrollo.
Después de las grandes movilizaciones por el 0’7 vividas en los afios 90 que reivindicaban
al Gobierno que incluyese en los presupuestos generales la cesiéon del 0’7 del producto
interior bruto (PIB) como ayuda al desarrollo de los paises menos desarrollados (El PAIS 9
dic. 1994), la sociedad se ha vuelto apatica a este tema y casi dos décadas después la

ciudadania se ha alejado de las ONG’s

Muchas y muy variadas son las causas que se estudian, pero lo que es evidente es el papel

que juega la comunicacion en este nuevo paradigma. (Barba, ].J. y Rodrigo -Hoyos, 2012)

Por ello, el ambito que se analiza en el trabajo expuesto trata sobre el papel que juega la

comunicacion en las ONG’s a nivel local, la importancia que se da en las mismas y su uso

3 Datos extraidos de la entrevista mantenida con la responsable de la Coordinadora de ONGD de Castilla y Leén.
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correcto o no, que determinara si el efecto sobre el publico al que se dirige es el adecuado o

no.
Para llevar a cabo el estudio propuesto se analizan tres vertientes.

1- La Comunicacion Social
2- Las ONG’s

3- Lasociedad civil
¢Por qué la comunicacién social?

El estudio de las lineas de actuacion que se llevan a cabo en la comunicacién social marcara
el punto de partida del trabajo, el cual nos permitira trazar las bases y los conceptos tedrico

- practicos.
¢;Por qué las ONG’s?

Conocer la realidad de la comunicacién en las ONG’s resulta determinante para dar cuenta

de los errores o aciertos que se llevan a cabo en las organizaciones.
¢Por qué la sociedad civil?

Debemos de saber si realmente a la sociedad civil le ha dejado de interesar el trabajo
realizado por las ONG’s o no, entendiendo “Sociedad civil” a través de la definicién dada por
Habermas como “el conjunto de asociaciones y organizaciones voluntarias, no estatales y no
econdmicas, que surgen de forma mas o menos espontdnea, y que arraigan las estructuras
comunicativas de la opinion publica en el mundo de la vida, ya que recogen las resonancias
de los problemas en los ambitos de la vida privada y elevandoles la voz, los transmiten al
espacio de la opinion publica politica. Son ciudadanos organizados, que desde la vida
privada, buscan interpretaciones publicas para sus intereses y que influyen en la formacion

institucionalizada de la opinién y la voluntad politicas” (Ana Fascioli. Revista Actio.2009)

Asimismo debemos de estudiar las nuevas formas de comunicacion utilizadas por la

sociedad para informarse o comunicarse.

La comunicacidn es una parte muy importante en la visibilidad y promocién de las
actividades y campafias promovidas por las ONG’s, pero tan importante es la comunicacion
como la formacion de quien comunica y de lo que se comunica, competencias que se
adquieren con formacion y experiencia en el ambito del tercer sector, aérea prioritaria que

ofrece el Master de cooperacidn Internacional al Desarrollo.
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Informar y comunicar con rigor y objetividad requiere el conocimiento sobre las
fuerzas econémicas, sociales y politicas que envuelven las causas y consecuencias de los

paises en desarrollo.

Conocer las diversas etapas y enfoques de la cooperacion, las politicas y el trabajo de
las organizaciones no gubernamentales aporta al comunicador las habilidades necesarias

para enriquecer el lenguaje y contenido de las publicaciones.

Asimismo, la comunicacidn en cualquiera de sus formas esta presente en la mayoria
de los Proyectos de Desarrollo y resulta de vital importancia para el éxito de los mismos,
tanto en la gestacion como en el desarrollo y la ejecucion del proyecto. Autores concretan
este tipo de comunicacién como “Comunicacion para el Desarrollo” Ballesteros (2005) lo
define como “El recurso a una concepcidén comunicativa horizontal y participativa que
impregne y atraviese transversalmente un proceso de desarrollo independientemente de

que se usen o no herramientas, tecnologias y medios de comunicaciéon durante el mismo”.

II. METODOLOGIA EMPLEADA

Figura 1. Esquema de las diferentes etapas de la metodologia aplicadas en el estudio

. . Procesamiento de la
Realizacion de entrevistas y informacién

Seleccion del tema cuestionarios

Analisis de los resultados

Seleccion de técnicas parala

obtencion de informacion DAFO

Determinacion de Objetivos

Revision de Bibliografia .
Entrevistas con

; Creacion de la campaiia
especialestas

Fuente: elaboracion propia
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1. Seleccion del Tema

La seleccion del objeto de estudio se deriva de dos cuestiones, la primera de ella es
mi interés personal y profesional por el mundo de la comunicacioén, y especificamente por la
comunicacion social; y una segunda cuestién es la realidad de la comunicacién de las ONG's
en el periodo en el que vivimos, caracterizado por la desmovilizacién social entorno a la

cooperacion internacional al desarrollo, tal y como se explico en la parte de justificacion.

La determinacién de analizar ONG’s que actiien a nivel local se debe a la diferencia
cuantitativa de recursos que poseen para comunicar sus actividades y campaiias frente a las

ONG’s que actiian a nivel nacional o internacional. (Posible linea de investigacion)
2. Determinacion de Objetivos

Para realizar un andlisis de la comunicaciéon de las ONG’s debemos conocer la
realidad de ésta, con qué herramientas cuentan, como las utilizan, quiénes las utilizan y en

qué momento.

Asimismo es necesario analizar el comportamiento de la sociedad civil frente a las

actividades y campafias realizadas por las organizaciones.

Una vez analizados los resultados, el objetivo es realizar un analisis DAFO, que nos permita
saber en qué momento se encuentran, sus fallos, sus aciertos y que oportunidades se les

presentan.

Para finalizar, el trabajo muestra un ejemplo de campafia de comunicacidn social adaptada a

los medios con los que cuenta una ONG de ambito local.
3. Revisidn de bibliografia

El estudio comienza por la revisiéon bibliografica entorno al concepto de
comunicacion y marketing social, con el objetivo de dotar al trabajo de pilares tedricos que
nos guiaran en la parte de la investigacion y la posterior puesta en practica del ejemplo de

campafia de comunicacion.

Las lecturas comenzaron con grandes teéricos como Kotler, Zaltman o Santesmases y
continuaron con un repaso de literatura mas actual de la mano de Miguel angel Moliner,
Rafael Dominguez Martinez entre otros y terminando con libros escritos por varios autores

como es “Marketing Solidario”, asi como numerosos articulos entorno al objeto de estudio.
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La revisién bibliografica nos ha permitido repasar conceptos y caracteristicas basicas del
marketing y la comunicacion, el disefio de campafias, el nuevo marketing en la web y redes

sociales, asi como libros mas especificos sobre comunicacién social*.
4. Entrevistas con especialistas

Para enriquecer el estudio se ha contado con las opiniones de Sara Garcia Martin,
Secretaria Técnica de la Coordinadora ONGD Castilla y Leén y Marta Caravantes Periodista y

codirectora de la empresa CIPO Company, compaiiia especializada en campafias sociales.

Los motivos por los que se ha considerado contar con estas dos referencias en el
estudio han sido en la primera de ellas, contar con un organismo que atne las voces de de
un conjunto de organizaciones no gubernamentales de Castilla y Ledn, y en segundo lugar,
contar con la experiencia de una compafiia o agencia dedicada exclusivamente a la

comunicacion social y que ejerza su trabajo de una forma exitosa en el territorio nacional.
5. Seleccion de técnicas para la obtencion de informacion

Teniendo en cuenta las caracteristicas de nuestro estudio, hemos considerado la
pertinencia de utilizar dos técnicas de recogida de informacion teniendo en cuenta las

caracteristicas del colectivo.

Tabla 1. Técnicas de recogida de informacion

Técnicas Participantes
Tipo de participante N2 de participantes
Entrevistas a responsables de
comunicacién 2
. . de ONG’s con sede tnica
Entrevista en profundidad :
Entrevistas a responsables de
comunicacion 2
de ONG’'s delegaciones
Alumnos/as Universitarios Rama Educacion 31
Encuestas . o .
Alumnos/as Universitarios Rama Medicina 31

Observacion y analisis
Fuente: Elaboracién propia

Asimismo hemos utilizado una tercera técnica de recoleccion de datos basada en la

observacion directa:

4 Los libros y autores mencionados tan sélo son una muestra del estudio, el total de los mismos pueden consultarse en la
bibliografia.
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Tabla 2. Técnica de recoleccion de datos
Objeto de observacion
Observacion directa Carteles publicitarios N2 carteles

Fila
Observacidn y andlisis de los carteles publicitarios de las ONG’s analizadas 4

Fuente: Elaboracién propia

La entrevista en profundidad es una técnica que como apunta Martinez Gonzalez
(2007) puede ser utilizada para recabar por si misma informacién sobre un tema dado, o
bien para complementar, contrastar o validar la informacién obtenida con otros

procedimientos.

La encuesta se puede definir también como “una técnica que utiliza un conjunto de
procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recogen y analizan
una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacién o universo mas
amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de
caracteristicas” (Repullo, Donado y Casas Anguita 2003, p. 144).

Por su parte, la observacion directa es definida por los autores Hernandez,
Fernandez y Baptista (2006: 316), como “el registro sistematico, valido y confiable de
comportamientos o conducta manifiesta”. A través de esta técnica el investigador puede

observar y recoger datos mediante su propia observacion.

La realizacién de encuestas, entrevistas y observacion directa han complementado el
estudio y le han otorgado veracidad, aportando informacién directa y en profundidad de los

agentes analizados.

Por una parte, se concreté realizar entrevistas en profundidad a las a las ONG's
seleccionadas, dicho tipo de entrevista permite “acceder a un nivel referencial de la
informacion en que el lenguaje apunta a las “cosas” exteriores e independientes” Manuel

Canales Cerén (2006; p.251).

Para evitar sesgos en las conclusiones y poder apreciar matices en las mismas, se buscaron
organizaciones de distintos tipos, buscando asi el equilibrio de la muestra. En concreto se
incluyeron delegaciones de ONG’s de ambito nacional e internacional con sede en Madrid o
Barcelona y que actdan de manera local y ONG’s de d&mbito local con sede tnica. Desde el
punto de vista geografico se traté de conseguir una muestra en tres territorios de la

Comunidad auténoma de Castilla y Ledn (Segovia, Salamanca y Valladolid).

La entrevista consta de 20 preguntas, de las cuales tres son cerradas. (Anexos 1)

Paula Arribas Martin
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Asimismo se han analizado 4 carteles publicitarios de las 4 ONG’s entrevistadas, el andlisis

se ha realizado siguiendo las directrices de la literatura expuesta.

Por otro lado, y debido a la necesidad de abarcar a un mayor nimero de personas en

nuestro estudio, se establecio realizar encuestas a la sociedad civil.

Las encuestas contienen 11 preguntas cerradas con el objetivo de evitar el desvio de la
informacién que se quiere conseguir. En un primer momento se determin6 que las mismas
se repartieran en tres grupos con diferencia de edades (padres y madres, universitarios/as y
alumnos/as de institutos), tras varias deliberaciones y con objeto de focalizar al maximo el
estudio se considerd realizar los cuestionarios a un solo publico objetivo, en este caso los
estudiantes universitarios/as. Con el fin de conseguir mayor diferenciacién en nuestro
publico objetivo se opté por repartir las encuestas en dos universidades distintas
(Universidad de Salamanca y Universidad de Valladolid) en dos provincias distintas

(Salamanca y Valladolid ) y en dos ramas diferentes (Medicina y Educacién).
6. Realizacion de entrevistas y cuestionarios

Las entrevistas han sido realizadas a los responsables de comunicacién de las 4
ONG’s seleccionadas: Amnistia Internacional Valladolid, Oxfam Intermén Salamanca,
Azacan (Valladolid) y Amigos del Futuro Vivo (Segovia). La elecciéon de dichas personas
responde a su mayor conocimiento en la organizacién en temas relativos al objeto de
estudio, al ser ellos/as quienes se encargan de las funciones propias sometidas a la

investigacion del presente trabajo.

Tres de las cuatro entrevistas se realizaron de manera personal en la sede de sus
respectivas organizaciones, y una de ellas se realiz6 via email debido a la incompatibilidad

de horarios.
Las encuestas fueron repartidas a los estudiantes de las dos universidades elegidas.

Previamente a la entrega de las encuestas, se lanzé una encuesta piloto sobre una muestra

de 5 alumnos, que sirvid para corregir texto, interpretaciones y el orden de las preguntas.
7. Procesamiento de la informacion y analisis de los resultados

Finalizado el trabajo de campo, el procesamiento y el andlisis de campo se han
realizado de dos formas diferentes debido a que la naturaleza de las técnicas utilizadas ha

sido distinta.
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En el caso de las entrevistas, hemos categorizado las preguntas, separando y ordenando los
datos obtenidos, lo cual nos ha permitido mayor claridad en el tratamiento de la

informacion.

Los resultados de las encuestas han sido procesados a través de hojas de calculo del

programa estadistico Excel.
8. DAFO

Olivera y Matamoros Hernandez (2011) definen el analisis DAFO (o FODA) como
“una herramienta de gestion que facilita el proceso de planeacién estratégica,
proporcionando la informacién necesaria para la implementacién de acciones y medidas
correctivas, y para el desarrollo de proyectos de mejora”. El nombre DAFO, responde a los
cuatro elementos que se evalian en el desarrollo del analisis: las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades.

Una vez ordenados y analizados los resultados hemos extrapolado los datos a un
cuadro DAFO, lo que nos ha permitido ver con que debilidades o fallos se encuentran o
cometen las ONG’s a la hora de comunicar pero a su vez nos ha permitido conocer cueles
son sus fortalezas o aciertos en este ambito. Asimismo, gracias a los resultados obtenidos en
los cuestionarios hemos podido obtener informacién acerca de cudles son las amenazas y
oportunidades que se les presentan a la hora de comunicar actividades y campaifas a la

sociedad.
9. Creacion de la campaiia

Con los conocimientos y datos extraidos del estudio se ha realizado una campafa de
comunicacion siguiendo las pautas establecidas y adaptandose a los recursos que tiene una

ONG de &dmbito local.
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IV. FUNDAMENTOS TEORICOS Y REVISION BIBLIOGRAFICA

4.1 Aproximacion al Marketing y la Comunicacion Social

Antes de analizar los diferentes agentes que intervienen en la comunicacion interna y
externa de las ONG’s debemos conocer el contexto en el que sitia la literatura al objeto de

estudio que se propone en este informe.

Tal y como recogen algunos autores (Azucena Penelas; et al, 2012, p.183) “La
comunicacion es uno de los instrumentos tradicionalmente mas asociado al marketing”,
Santesmases (2012, p.639) considera la comunicacién como “el conjunto de actividades que

tienen como objetivo, informar, persuadir y recordar”.

La comunicacién externa e interna de las ONG’s se sitian dentro de lo que autores como
Kotler y Zaltman (1971, p.3-12) denominan Marketing Social y al que definen de la siguiente
forma: “El marketing social es el disefio, implementacién y control de programas pensados
para influir en la aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones de planificacion
de producto, precio, comunicacién distribucién e investigacién del marketing”. En 1982,
Kotler (1982) precisa el concepto: “El marketing social es el disefio, implementacién y
control de programas que buscan incrementar la aceptaciéon de una idea social o practica en

un grupo objetivo”.

Otros autores han matizado el concepto de la siguiente forma: Santesmases, (1996) Chias,
(1995): “El marketing social es una parte o aspecto particular del marketing no empresarial,
que persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se
consideran beneficiosos para la sociedad en general o, por el contrario, trata de frenar o
desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales”. Por su
parte, Martin Armario en 1993 considera que “El marketing social en base a estrategias de
cambio social voluntario, tiene por objeto la modificacién de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesiéon a una idea por parte de ciertos publicos con el
objeto de mejorar la situacién de la poblaciéon en su conjunto, o de ciertos grupos de la

misma”. 5

Por lo tanto tal y como dicen Kotler y Zaltman en 1971, aceptado por la gran mayoria de
autores, el elemento clave que diferencia el marketing social de las otras actividades del

marketing es el producto, ya que en este caso se trata de promover una idea social.

5 Conceptos extraidos del libro: Miguel angel Moliner (1998), Marketing Social, la gestién de las causas sociales, Madrid, ESIC
Editorial.
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Philip Kotler (2006, pp. 563-593) establece que para conseguir el objetivo del marketing es
necesario que se cumplan las etapas de una comunicacion efectiva “de nada sirve tener un
buen producto, si éste no es conocido por su publico objetivo” (Azucena Penelas; et al, 2012),
por lo que la misiéon de la comunicacién es trasmitir el mensaje al receptor y que éste la

reciba y la interprete de una forma correcta.

Antonio Leal Jiménez y Maria José Quero Guevilla (2010) establecen que “la comunicacion es
una de las politicas relacionada con cualquier actividad que se realice por parte de una
organizaciéon empresarial o institucion. Suele indicarse que «lo que no se comunica, no
existe». Esta imprescindible necesidad de comunicar, de transmitir al exterior y al interior
de la institucién, debe hacerse de forma metddica y sistematica y no puede dejarse a la
intuicion o imaginacién de una persona no profesional en comunicacién, ya que es su
elemento clave para la gestidon que le va a facilitar la consecucién de objetivos previa mente
evaluados en un marco temporal”- Tras la reflexion, es necesario determinar cuales son los
pasos a seguir para realizar una buena comunicacion; tal y como propone Kotler, asi como
otros muchos autores, como los ya mencionados, la importancia estriba en la realizacion de
un buen plan de comunicacion, el cual debe integrar y coordinar los planes parciales de cada
una de las modalidades de comunicacion. (Rafael Domingo Martinez Carrasco, 2011, p.209).
Asimismo, el Plan de Comunicacidn de contener las pautas de la estrategia de comunicaciéon
de una empresa u organizacién y debe disefiarse teniendo en cuenta las distintas
problematicas de acuerdo a su dimensién y caracteristicas. Se trata de una herramienta de
trabajo, contemplada para ser rentable y eficaz. (Antonio Leal Jiménez y Maria José Quero
Guevilla, 2010).

Las fases o etapas que se contemplan en un plan de comunicacién son las siguientes:

4.2 Etapas
4.2.1 Analisis de la Situacion:

Debe partirse del conocimiento previo del mercado - producto, sus beneficios, la razén
por la que se adquiere, su imagen y la de la organizacion, la competencia las instituciones

publicitarias, asi como otras normas reguladoras. (Azucena Penelas; et al, 2012, p.194.)

Miguel Angel Moliner (1998, p.50) lo denomina “auditoria de la situacién” y establece que la
misma nos permitird saber donde nos situamos conociendo tanto los puntos débiles y
fuertes de la organizacion, analizando de esta forma los recursos disponibles, la formacidn,
la motivacion y compromiso de los voluntarios y empleados, la experiencia de las campafas

anteriores, la imagen, la estructura organizativa y las opiniones y actitudes de los posibles
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socios. Ademds Moliner propone identificar las oportunidades y amenazas procedentes del
entorno externo, analizando el comportamiento de la sociedad, los intermediarios,

beneficiarios, proveedores, y otros agentes sociales como son las administraciones publicas.

4.2.2 Identificacion del publico objetivo:

Se debe determinar a quién se dirige el mensaje, que segmento de la poblacion

queremos alcanzar con nuestra campafia de comunicacion.

En este apartado debe fijarse a quién se va a dirigir la comunicaciéon. Definir los
destinatarios en los que se centraran los esfuerzos comunicativos, conocer al publico al que
se dirige la organizacion, los medios que utiliza para informarse, el estilo comunicativo que
maneja son aspectos claves y criticos que influiran en el éxito de la comunicacién. (Antonio

Leal Jiménez y Maria José Quero Guevilla, 2010).

En este sector existen multiples publicos, Pau Salvador i Peris (2003) afirma que “a menudo
existe una separacién absoluta entre la fuente de atraccién de recursos y la fuente de
asignacion de recursos. En una ONG los clientes que reciben los servicios/atenciones
pueden no tener ninguna relacién con los donantes que financian estos servicios”.

Ademas existen aparte otros publicos que también se han de evaluar: los voluntarios, la
opinidén publica, los medios de comunicacidn, el gobierno, empresas mecenas, etc.

Por lo que en este apartado se requiere la utilizaciéon de diversos métodos para la
segmentacion de los publicos. Ferndndez (2007, p.251) propone utilizar otro tipo de
métodos diferentes a los tradicionales de la publicidad comercial:

“La segmentacién clasica por grupo socioecondémico que dividia a la poblaciéon en grupos
atendiendo a su edad, ingresos y lugar de residencia ya es historia. Simplemente no define la
gran variedad de perfiles que hay en nuestra sociedad.

Hoy en dia las personas no viven condicionadas por la edad que tienen o por su renta
disponible. Resulta preciso complementar esta clasificacién con otras mas modernas y
adaptadas a nuestra época. A las personas, a los publicos de nuestras campafias hay que
segmentarlos por afinidades, por grupos de pertenencia, por habitantes de diferentes

barriadas o por gustos personales”.
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4.2.3 Establecer los objetivos de la comunicacion:

Los objetivos se han de definir teniendo en cuenta lo que se quiera conseguir: se debe
definir el objetivo u objetivos que se quieran alcanzar con la comunicacidn: concienciar,

captar o motivar voluntarios, socios, captacion de fondos, informacion de resultado etc.

La definicién de objetivos se considera un punto muy importante puesto que éstos nos
permitiran evaluar si la campafia ha tenido éxito o no, por ello los objetivos tienen que ser
cuantificables, medibles, realistas y alcanzables. “Los objetivos deben ser enunciados en
términos muy especificos para que tengan significado y sean utiles. Deben ser concretos y
detallados, perfilando el logro esperado, qué hara la empresa para asegurarse de que tiene

éxito con tal logro, y como sabra que se ha conseguido” (Beckwith, S., 2004)

Al realizar en el trabajo presente un estudio de dos tipos de ONG’s (sede Unica y
delegacién) he considerado apropiado mostrar como se definen los objetivos en cada una de

ellas:

Hay autores como Koont'z, O’'Donell y Weihrich (1986) que consideran que los objetivos se
deben fijar mediante un sistema participativo, donde todos los interesados puedan expresar
su opinién. Con dicho sistema los voluntarios y empleados se implican mucho mas y
aumentan su responsabilidad. Pero en la realidad no se debe obviar que hay organizaciones
que por su tamafio tienen una sede central donde se toman las decisiones mas importantes,
una red de delegaciones distribuidas territorialmente que son las encargadas de poner en
marcha el plan; es lo que Kotler y Roberto, (1989) definen como “Nivel de cuartel general”,
en estas campaflas se establece un objetivo general y objetivos especificos para cada uno de

los niveles. Miguel Angel Moliner (1998, p.54)
4.2.4 Creacién del mensaje:

Una vez definidos los objetivos se elaboran los mensajes para llegar al publico objetivo, el
mensaje, “es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las caracteristicas o atributos a
comunicar, asi como el tono o estilo de la comunicaciéon”. (Antonio Leal Jiménez y Maria José

Quero Guevilla, 2010).

Para formular el mensaje es necesario responder a tres preguntas: qué decir (contenido del
mensaje), como decirlo (estructura del mensaje) y quién debe decirlo (fuente del mensaje)

(kotler, 2006, pp 572-574):

Contenido del mensaje: son los reclamos, temas o ideas que fortalezcan el posicionamiento

de la marca.
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Estructura del mensaje: se refiere a cdmo se expresa el mensaje del propio contenido, Kotler
(2006, pp 573-574), propone dos categorias: Reclamos informativos: el mensaje se centra en
los atributos o en las ventajas del producto o servicio y Reclamos transformativos: cuando el

mensaje se centra en una ventaja o en una imagen no relacionada con el producto.

Azucena Penelas (et al, 2012, p.187) sefiala otra clasificacion de mensajes, en tres tipos:
racionales, emocionales o morales; “los racionales estan basado en informacién objetiva, los
emocionales son disefiados apelando a los sentimientos, creando emociones positivas o
negativas que motivaran a un comportamiento, utilizando el humor, el amor o la diversion y

los morales, pretenden dirigir a lo que es correcto y apropiado”.

Fuente del mensaje: muchas comunicaciones no utilizan mas fuentes que la de su propia

empresa, otras recurren a personas conocidas o desconocidas.

Orozco Toro (2010, p.176) establece una serie de recomendaciones para la creacion del

mensaje en las campaiias sociales:

e No es recomendable transmitir mensajes «intimidantes», que atemoricen al publico
objetivo. Esta orientacion puede ser muy efectiva a corto plazo, pero, a medida que
se desvanece la sensacién de miedo, se va perdiendo la intencion de cambio.

e Los mensajes deben fundamentarse en propuestas realizables. Cuando las personas
perciben que el objetivo es dificil de alcanzar no reaccionan facilmente.

e Se deben evitar mensajes con imagenes «crudas» o patéticas. Aunque sean
impactantes y generen recuerdo, también tienden a ser rechazadas; ante la
repeticion, pueden generar desconcierto y desanimo en los adoptantes objetivos.

e Se deben evitar mensajes en los que se sobredimensione la realidad. Es necesario
ser claros y concretos, pero nunca tratando de menospreciar el conocimiento que el
adoptante objetivo puede tener sobre una situaciéon determinada.

e Conviene presentar a los personajes que participan en la campafia tal cual son y, si es
posible, que den algun tipo de testimonio que convoque a la accién.

e Esimportante mostrar el contexto social, econémico y cultural en el que se presenta
la situacién que se quiere cambiar, o en la que participan y viven las personas a
quienes se desea beneficiar con la campafia.

e En la comunicacién publicitaria se deben mostrar las causas de los problemas, pero
sobre todo las posibles soluciones a los mismos.

En los casos que sea oportuno, conviene proponer un procedimiento o una

alternativa para que las personas actiien o se involucren con la causa: ya sea
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mediante una linea telefénica, un correo electrénico, un puesto de informacién o

cualquier otra forma que le permita al publico participar mas activamente.

4.2.5 Estrategia:

Antonio Leal Jiménez y Maria José Quero Guevilla (2010) determinan que la estrategia debe
reflejar lo que se quiere decir y la forma de decirlo o representarlo mediante imagenes u
otros efectos. La eleccion del modo a desarrollar cada una de las dreas de comunicacién con
el fin de alcanzar los objetivos.

Orozco Toro (2010, p.184) establece algunas de las caracteristicas que deben tener las
estrategias de comunicacidn:

¢ Relacionar el tipo de posicionamiento que se quiere alcanzar.

¢ Concretar la forma en que se empleara la comunicacién.

¢ Definir los medios de comunicacién que se van a utilizar: seleccionar el medio o los medios
de comunicacién para expresar y trasmitir el mensaje, y tratar de alcanzar el maximo
impacto. Las ONG’s pueden elegir entre medios personales o impersonales. En los medios
personales, representantes, voluntarios y otros miembros de la organizaciéon contactan
directamente con el publico objetivo. Es el caso del “puerta a puerta” o “boca a boca”. En los
impersonales, como la publicidad o las relaciones publicas, los contactos se realizan a través
de los medios de comunicacién de masas, televisién, prensa, radio o Internet. (Azucena
Penelas; et al, 2012, p.187).

No existe una combinacién tUnica, por ello cada organizacién debe examinar su estilo de
comunicacion, asi como sus necesidades, oportunidades y recursos para desarrollar un
programa que sea influyente y eficaz. (Andreasen y Kotler, 2003,pp.307-408).

e Especificar el estilo de comunicacion.

¢ Permitir establecer relacion entre los objetivos del agente de cambio y lo que se quiere
decir a través de la comunicacion.

¢ Consolidar una relacién de contacto permanente con el ptblico objetivo.

4.2.6 _Accionesy calendario:
Se resumen las actividades a desarrollar y los medios a utilizar para desarrollar el plan.
Dichas actividades deben planificarse en el tiempo y reflejarse en el calendario.

Tal y cébmo propone Rabassa Asenjo (2000, p.111) se debe asignar a cada tarea especifica

un responsable, situdndolo fielmente en su tiempo.

El calendario se puede presentar en:
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e Tablas diarias: con distribucién de horarios de realizacion.
e Distribuciones semanales, mensuales o en otro tipo de periodos de tiempo: que

sirven para tener una vision mas global de la situacidn.

4.2.7 Presupuesto:

Cantidad econdémica que se destinara a la puesta en marcha del plan estratégico de
comunicacion integral.
Los presupuestos deben estar acordes con las necesidades de comunicaciéon, de manera que
la forma mas aceptada de aplicarlos seria: primero, saber en qué medios se desea actuar y
qué es lo que se desea lograr con esa comunicacién; y segundo, determinar los costos y
desembolsar el dinero necesario para cumplir ese objetivo. Orozco Toro (2010, p.186).

Una vez terminada la fase de planificaciéon comienza la Implantaciéon de la
camparnia social. Kotler y Andreasen, (1991) establecen que la eficacia de la misma
depende de la estructura organizativa, la coordinacién y la motivacion de los

participantes.

4.2.8 Controly evaluacion:
La ultima y no menos importante es la fase del control y la evaluaciéon. Kotler y Roberto
(1991), consideraban que “el control de gestién es fundamentalmente un proceso para
motivar e instar a las personas a que realicen las actividades organizativas que favorezcan el
fin de la organizacién”. Es también un proceso para detectar y corregir errores de ejecucion
no intencionados e irregularidades intencionadas. Para dichos autores la fase de control se

resume en cuatro etapas:

- Establecer normas, referentes a la ejecuciéon y a los ejecutores, que sean
medibles y especificas

- Medir y comparar los resultados con los estandartes

- Diagnosticar en qué medida los resultados se separan de lo previsto

- Adoptar medidas correctoras adecuadas.

La ultima etapa del proceso de gestion es la evaluacidon, Miguel angel Moliner (1998, p.60-
61) lo define como la valoracion de la eficacia, comparando los objetivos con los resultados y

la considera de dos tipos: de impacto y ética.

- De Impacto: verificar si se han constatado los objetivos previstos y analizar
cémo se han conseguido

- Etica: se deben estudiar las consecuencias inesperadas y efectos del programa.
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V. CARACTERISTICAS PARA QUE UN PLAN DE COMUNICACION SOCIAL SEA
EXITOSO

Una vez definidos los conceptos, y con el objeto de enriquecer el estudio aportamos
las claves que Cipé Companys, una agencia de comunicacion especializada en campanas
sociales, nos aporta para que la comunicacién interna y externa de las ONG’s sea la

adecuada’.

Las caracteristicas que se muestran a continuaciéon se definen en base a las lineas trazadas

anteriormente y sustentada por numerosos autores.

Cipé Company establece la importancia de crear un plan de comunicacién adecuado a las

necesidades de comunicacion de cada ONG’s:

e Tiene que partir del andlisis de la realidad: debemos analizar lo que sucede
realmente, y lo que sucede en la mente de las personas, es decir su percepcion de la
realidad.

e Debe ser imaginativo para afrontar los nuevos retos.

o Tiene que existir fisicamente: es necesario poner por escrito nuestros objetivos y
estrategias, puesto que ayudard a clarificar que es lo que queremos y nuestras
prioridades. Ademas, debe ser aprobado y supervisado por la Junta Directiva.

e El plan de comunicacion debe ser conocido e interiorizado por todos los miembros
de la ONG, ya que la comunicacién es un proceso en el que deben estar involucrados
todos los departamentos de la ONG.

e Un buen plan es proactivo, no reactivo. Tenemos que tomar la iniciativa en el
proceso comunicativo.

e El plan debe ser dindmico, debemos hacer revisiones periédicamente durante el afio,
y una evaluacién anual que ayudara a revisar objetivos, estrategias y herramientas.

e Enelplan, la comunicacion interna debe reforzar la externa y viceversa.

Una vez fijado las caracteristicas generales que debe poseer un plan de comunicacién,

debemos pasar a las diferentes fases que lo completan.

6 Cip6 Company: http://cipocompany.com/
7 La entrevista con los responsables de la empresa citada se realizaron en el mes de marzo de 2014
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1. Analisis de la Situacion

Las ONG’s deben saber quiénes son y qué imagen trasmiten, es decir deben tener muy
clara su identidad, saber que valores la identifican y constatar si lo que estan comunicando
se corresponde con la identidad. Para ello, se podran realizar cuestionarios y enviarlos a
socios, voluntarios, trabajadores, beneficiarios, medios de comunicacién, administraciones

e instituciones.
Es imprescindible saber lo que piensa el publico de la ONG.

Por otro lado, es necesario analizar la situacidn en la que se encuentra la ONG para que el
plan responda a la realidad y hacer un enfoque correcto, asimismo analizar las herramientas
disponibles con las que se puede trabajar: pagina web, folletos, redes sociales, video

corporativo, etc.

Asimismo, deben saber y tener claro con qué presupuesto se cuenta, para partir de la

realidad de los recursos disponibles al inicio del plan de comunicacion.

2. A qué publicos han de llegar
Tal y como ya reflejamos en el apartado anterior es fundamental segmentar los publicos.
En una ONG, hay diferentes tipos de publico:

- Internos: socios/as, voluntarios/as, trabajadores/as, beneficiarios/as
- Externos: ciudadania, instituciones, ONG, universidades, medios de
comunicacion, lideres de opinidén, etc,. Este tipo de publico es definido por

autores como

Dentro de los publicos se pueden fragmentar en funcién de: edad, sexo, ideologia, capacidad

econdmica, zona geografica, intereses etc.

Una vez segmentado el publico, se debe priorizar el publico destinatario y adecuar los

mensajes y canales en funcion del mismo.

Asimismo un nuevo concepto con un sentido mas amplio que el de “publico objetivo” se
utiliza para definir a los diferentes publicos a tener en cuenta en una comunicacion:
“Stakeholders o grupo de interés”, dentro de las definiciones comtinmente aceptadas de
stakeholders esta “la que asimila a un colectivo de personas o de empresas que se ven
perjudicadas o beneficiadas por las acciones de la organizaciéon de manera directa o o

indirecta” Orozco Toro, Ferré Pavia (2011).
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Existen dos maneras tradicionalmente aceptadas para clasificar los diferentes grupos de
interés: stakeholders internos, representados por socios, directivos y empleados y
stakeholders externos compuestos por clientes, proveedores, competidores, comunidad,

entorno, estado y sociedad en general (Yepes, Pefia y Sanchez, 2007, p.135)
3. Objetivos

Las caracteristicas que Cipé company recomienda a la hora de definir los objetivos en una

ONG son los siguientes:

e Los objetivos deben de expresarse entre lo ideal y lo pragmatico, entre lo que se
quiere conseguir y lo que crean que pude llegar a lograr.

e Los objetivos deben dividirse en generales y especificos.

e Ser capaces de resumir un objetivo en una frase sencilla, para evitar describir varios
alavez.

e Los objetivos deben de ser claros, lo cual permitird desarrollar mas facilmente la
estrategia.

e Los objetivos se deben priorizar y organizarlos en una secuencia logica: a corto,

medio y largo plazo.
4. Mensajes

En funcién de los publicos y objetivos definidos, se desarrollaran los mensajes que se
ajusten a las distintas herramientas y canales. Es esencial traducir la informacién de la ONG

a mensajes comprensibles, humanos y eficaces.
Las claves que Cipé company aconseja para la creacion de los mensajes son:

e (Crear un mensaje cercano frente a lo lejano

e (Crear un mensaje positivo frente a lo negativo
e Destacar lo humano frente a lo impersonal

e Iralo concreto frente a lo abstracto

e C(Crear un mensaje sencillo frente a lo complejo
e Primar el entusiasmo frente a lo institucional

e Y lacreatividad frente a lo obvio
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5.

Estrategias: ;Como lo vamos a conseguir?

Cip6é Company sugiere que cada estrategia que se plantea debe responder con claridad a un

objetivo (o varios).

Ejemplo (estamos en A y tenemos que llegar a B)

A/ La gente no nos conoce = B/ Que la gente nos conozca

B/ Malos habitos de consumo B/ Consumo de comercio justo

Es muy importante el proceso creativo para no seguir las misma rutinas de siempre y hacer

cosas nuevas, la creatividad ayuda a hacer acciones interesantes, ayuda a motivar a la gente

y a involucrarse, da mas relevancia a las acciones que realizamos, y da buena imagen de la

ONG: creativa, moderna, origina, etc.

Antes de llevar a cabo la estrategia se debe asegurar que la inversion en tiempo, esfuerzo y

dinero va a dar buen resultado y responde a los objetivos.

Asimismo, se propone elegir varias estrategias y estudiar cual es la mas efectiva.

Las ONG’s deben deliberar que herramientas necesitan para llevar a cabo las

estrategias planificadas segin los objetivos.

O

O

O

O

Si la estrategia incluye informacién corporativa, las herramientas a utilizar pueden
ser las siguientes: web, folletos, memoria de actividades, boletin online, revistas,
carteles, videos, merchandising, roll upp o redes sociales.

Si la estrategia incluye publicidad, las herramientas serfan: anuncios en prensa,
cunas de radio, spot tv, banners, faldones, publicidad exterior (vallas, mupis, opis8),
mobile marketing, etc.

Si la estrategia incluye una campafia en medios, las herramientas que podriamos
utilizar son: archivos de prensa (noticias e la ONG y de areas de interés), archivo de
fotos, archivo de videos, archivo de comunicados y posicionamiento de la ONG,
libreta de direcciones y emails, servicio de seguimiento de prensa y base de datos de
la presencia en medios.

Si el objetivo de la estrategia es la concienciacion, las herramientas a las que
podriamos recurrir son: exposiciones, documentales, videos, animaciones,

relaciones publicas, participacién en eventos etc.

8 MUPI: Mueble Urbano para la Presentacién de Informacién. OPI: Objeto Publicitario lluminado
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6. Acciones, calendario y presupuesto

Una vez que la planificacion esta convenientemente descrita se debe materializar en un plan

de trabajo.

El plan de trabajo debe responder a las siguientes preguntas:

7.

;Qué se va a realizar?

(A qué objetivos/s responde?

;Quiénes es el/ la responsable de la accion?
;Cuando hay que llevarlo a cabo?

;Cuanto presupuesto requiere?

;Qué prioridad tiene?

Control, seguimiento y evaluacién

Esta fase es fundamental ya que ayuda a definir qué es lo que sali6 bien y lo que no funciond.

Lo cual permitira mejorar el trabajo comunicativo de la ONG.

Para llevar a cabo una evaluacion se debe:

Contrastar resultados con objetivos

Analizar qué sali6 bien, qué no (;qué nos falt6 para llevarlo a cabo?: tiempo, dinero,

gente, creatividad, conocimiento...) y por qué
Recomendaciones para el préximo afio: lecciones aprendidas.
Revisar objetivos y estrategias

Redefinir mensajes y herramientas

Valoracion global: ;hicimos un plan realista?

Es aconsejable establecer indicadores cuantitativos que nos muestren si hemos cumplido

nuestros objetivos, por ejemplo:

Impactos en prensa: analisis cuantitativo y cualitativo
Numero de visitas en nuestra web

Seguidores en las redes sociales

Crecimiento de la base social

Participacion en acciones

Peticiones de material
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8. Comunicacion Interna

Parte del éxito de la comunicacion en una ONG depende de la comunicacion interna,
el intercambio de informacién en todos los niveles de una organizacién, involucrando de

esta forma a todos los miembros de la organizacion en la comunicacidn.

Estos publicos son los voluntarios y los empleados. La importancia de estos publicos reside
en que una campana social puede haber sido perfectamente planificada, pero puede fallar en
la implementacion debido a que el personal que tiene que ponerla en marcha no esta en
condiciones de hacerlo. Las causas de esta deficiencia son variadas, desde una mala
coordinacién de los esfuerzos, baja formacién o desmotivacion. (Moliner Tena, 1998, p.220-

221).

Un punto fuerte de las organizaciones no lucrativas que sustentan una campariia
social es la motivacién, para conseguirlo es necesario que todos los miembros sean activos a

la hora de comunicar y no sean meros receptores de informacion.
Sila comunicacién interna de una ONG es buena, conseguiremos:

e Promover la circulacion de la informacién dentro de la ONG de una forma rapida y

fluida.

e Favorecer la coordinacién de las tareas y esfuerzos entre los diferentes

departamentos y sedes de la ONG.

e Poner en conocimiento informacién que puede ser importante para tomar

decisiones
e Mejorar el conocimiento de la ONG en su base social
e Mejorar el flujo informativo entre trabajadores, voluntarios, beneficiarios...
e Estimular el trabajo en equipo
e Promover la participacién y difusion de ideas e informacion
e Integrar a todos los colectivos y reforzar el tejido de la organizacion

e Estar al tanto de la actualidad y conocer con precisién y prontitud noticias

importantes sobre la organizacidn o temas de interés

e Mejorar nuestra capacidad de reaccién
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e Mejorar la interactividad entre las personas de la organizacién, ya sea a nivel

profesional -en lo relativo a cuestiones laborales-, o personal y humano
e Favorecer la identificacion de las personas con la organizaciéon

e Estimular la retroalimentacion

En la organizacion deben darse tres flujos de comunicacion:

Comunicacion descendente: Mantener informada a la base social de la ONG de todo lo
relacionado con la organizacion.

e Informacién de contexto: noticias relacionadas con los ambitos de la trabajo de la
ONG (datos de pobreza o sectores excluidos, informes de Naciones Unidas,
noticias de otras ONG...)

e Informacion sobre los proyectos y actividades de la ONG: progresos, finalizacion de
una actividad, inicio de campafias...

e Informacion sobre noticias internas de la ONG: Cambio en la Junta Directiva, cambio

de trabajadores/as, de sede, de horarios...

Comunicacion ascendente: Mantener informado al responsable de comunicacién de
actividades realizadas por las delegaciones, informaciones novedosas sucedidas en
proyectos, posibles denuncias, etc.

Comunicacién horizontal: La comunicacién horizontal es aquella que se mantiene entre
compafieros con semejante rango dentro de la organizacion, es la informaciéon compartida

entre personas del mismo nivel jerarquico.

Las herramientas que se pueden utilizar para que la comunicacién interna sea eficaz son:
reuniones, correo electronico, circular interna, boletines On-line, revistas memoria, intranet,

redes sociales, etc.
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VI. IMPORTANCIA DE LOS SOCIAL MEDIA EN LA COMUNICACION ACTUAL

No debemos obviar la importancia de las nuevas formas de comunicacién que
actualmente se encuentran en auge en la sociedad y que ofrecen nuevas oportunidades
comunicativas a las ONG’s, por ello hemos considerado dedicarle en nuestro estudio un

capitulo aparte:

Los nuevos canales de comunicacion engloban lo que es denominado por los autores como
WEB 2.0, un término acuifiado por Tim O'Reilly en 2004 para referirse a una segunda
generacion en la historia de la Web basada en comunidades de usuarios y una gama especial
de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis, etc. que fomentan la colaboracion y

el intercambio agil de informacién entre los usuarios. (Martinez Estremera, 2008, pp, 8)

Este término ha sido definido por otros muchos autores, a continuacién mostramos tres

definiciones:

“La Web 2.0 podria definirse como la promesa de una visién realizada: la Red convertida en un
espacio social, con cabida para todos los agentes sociales, capaz de dar soporte y formar parte
de una verdadera sociedad de la informacién, la comunicacién y/o el conocimiento” (Antonio

Miguel Fumero, 2007, p.12).

“Podemos entender como 2.0 todas aquellas utilidades y servicios de Internet que se sustentan
en una base de datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del servicio, ya sea en su
contenido, bien en la forma de presentarlos, o en contenido y forma simultdneamente” (Xavier

Ribes, 2007).

“La Web 2.0 es la Web de la gente o la Web social. Alrededor de ella se ofrecen aplicaciones
sencillas y fdciles de utilizar, ya que se puede acceder desde cualquier ordenador a través de un
navegador. El verdadero senti-do de la Web son las personas, sus conversaciones, Sus
participaciones, sus colaboraciones, su aprendizaje; las herramientas, aplicaciones y
tecnologia no son mds que una consecuencia”

(Yvonne Sanchezy Gonzdlez Cantero, 2008)

Un sinénimo para referirse a la Web 2.0 es Social Media definido como un instrumento

social de comunicacién, donde la informacion y, en general, el contenido son creados por los
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propios usuarios mediante el uso de las nuevas tecnologias para ser, posteriormente,

compartido con otros usuarios. (Martinez Estremera, 2008, pp, 8)

Las caracteristicas que Martinez Estremera destaca de los Social Media son las siguientes:

o Son participativos: Los medios sociales favorecen las contribuciones y comentarios
de todo el que esté interesado. La distincidn entre medio y audiencia se difumina.

o Son abiertos: La mayoria de los servicios o plataformas de Social Media estan
abiertos a comentarios y participaciéon. Animan a votar, comentar y compartir
informacion.

o Permiten conversaciones: Mientras que los medios tradicionales consisten,
basicamente, en emisidn (contenido transmitido o distribuido a una audiencia), los
Medios Sociales se consideran una conversacion bidireccional.

o Crean comunidad: Los Medios Sociales permiten la creacién de comunidades y la
comunicacion efectiva dentro de ellas.

o Desarrollan conectividad: La mayoria de los Medios Sociales desarrollan una alta

conectividad, haciendo uso de enlaces a otros sitios, recursos y personas.

Nuria Mafié (2008, p.33-39) realiza una distincién de las diferentes plataformas que
conforman los Social Media:

o Blogs (p.e. Blogspot, Wordpress).

o Medios de microblogging o nanoblogging (p.e. Twitter o Tumblr).

o Redes sociales generalistas (p.e. Facebook), profesionales (p.e. LinkedIn) o

o Forosy espacios de participacion (p.e. Forocoches).

o Plataformas de distribucién multimedia (p.e. Youtube, Flickr o Spotify).

o Aplicaciones basadas en la geolocalizacion (p.e. Foursquare) o temdticas
El entorno 2.0 ha modificado el paradigma de la comunicacién, afectando al marketing y a
los principios basicos de la comunicacién y la publicidad, con unos consumidores
informados que han terminado con la asimetria de la informacién que imperaba hasta el
momento. El nuevo entorno se basa en la cooperacién y la conversacidn, lo que significa un
reto para la industria que tiene que reinventarse y adaptarse porque es donde estan
actualmente los consumidores y estando alli serd la dnica manera de que nos
comuniquemos con ellos. Naria Mafié (2008, pp.33-39).
Un nuevo paradigma que abre nuevos retos al aérea de comunicacién, que asume nuevas
funciones, diferentes a las tradicionales y cada vez mas complejas, como definir una
identidad digital de la organizaciéon coherente con la analdgica, hacer transversales los

procesos comunicativos, generar una cultura dentro de la organizaciéon de compartir la
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informacién, segmentar al maximo un publico que deja de ser homogéneo para lograr una
comunicacion mas personalizada, detectar el publico mas activo en la generacion y difusion
de los mensajes, y establecer nuevos indicadores para medir los resultados de este cambio

de paradigma comunicativo. (#ParadigmaTIC@S 2012, p.22)

Debemos tener en cuenta la fuerza de convocatoria de estas nuevas plataformas de
comunicacion tal y como se ha visto y se aborda en el articulo # ParadigmaTIC@S (2012,
p.78-86), medios sociales como Facebook o Twitter han resultado muy utiles para compartir
contenidos en el contexto de las movilizaciones ciudadanas. En paises como Tunez y Egipto
el uso de herramientas como la de eventos de Facebook y las etiquetas de Twitter facilitaron
la organizacion de manifestaciones superando las expectativas de los propios
organizadores, de la misma forma ocurrié en Espafia con el 15M u otras sucesivas
manifestaciones.

De un contexto en el que los grandes medios determinaban qué era noticia hemos pasado a
un contexto en el que ciudadanos bien organizados pueden atraer atencién global hacia sus
historias. Esto es algo que pueden beneficiarse activistas como organizaciones y que
permite a las pequefias estar, ahora mas que nunca, en igualdad de condiciones con las

grandes.

Para finalizar este apartado daremos unas pautas o “lineas maestras” tal como publica
Jaume Albaiges #ParadigmaTIC@S (2012, p.65- 75) para que las organizaciones promuevan
la participacion desde estos medios.

e En este nuevo paradigma socio-comunicativo no es posible pretender que una
persona -0 un grupo reducido- ejerza la portavocia de la organizaciéon en sentido
clasico. La conversacidn, el debate, la pregunta surgen en cualquier punto de la red y
en cualquier momento. Es necesario, pues, descentralizar la gestion comunicativa y
transferir a la base social la legitimidad para hablar como parte de la organizacion.
Aunque exista cierto riesgo de no acertar plenamente en el modo de expresarse.
Siempre habra oportunidad de corregir amistosamente a posteriori.

e Las ONGD deben ser capaces de seducir paulatinamente, en el mas positivo de los
sentidos: valorar lo que cada persona ofrece, individualizar la relacion, alimentar el
contacto a lo largo del tiempo, escuchar mas que hablar...

e Escuchar, poca gente quiere solamente leer, escuchar y firmar. Las personas tienen

la capacidad de dialogar, de colaborar, de co-crear practicamente sin limites
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e Es la actividad de las ONGD lo que atrae a la ciudadania, no su logotipo. Son los
valores y la vision del mundo que promueven, no su nombre. Hacer hincapié en los
aspectos que son mas relevantes para las personas dejando en un segundo término
los que ayudan a situar en el mapa a la entidad suele reportar relaciones mas soélidas
a medio y largo plazo aunque aparentemente se entre en contradicciéon con las
reglas basicas del marketing

e La innovacién en un sentido amplio. ;Qué acciones originales o con valor afadido
podemos desarrollar para facilitar la interaccién con la ciudadania (o determinada

parte de ella)?

VII. ANALISIS DE LA COMUNICACION EN LAS ONG’S DE AMBITO LOCAL

Una vez trazada las bases de la comunicacién social, hemos analizado la realidad en la
que se mueven las ONG’s de dmbito local, comparado su comportamiento en base a las

lineas marcadas por la literatura.

Para ello y como ya explicamos en la metodologia hemos elegido cuatro ONG’s que actian a
nivel local. Dos de ellas son delegaciones de grandes ONG’s a nivel nacional e internacional

y las otras dos son ONG’s pequefias de sede Unica.

A continuacion se expone la ficha técnica de las entrevistas realizadas:

Tabla 2. Ficha Técnica de las entrevistas
Parametros Columna
Poblacion Objeto de Estudio 4 organizaciones no gubernamentales
Delegacién Oxfam Intermén (Salamanca)
Delegacion Amnistia Internacional (Valladolid)
Azacan (Valladolid)
Amigos del Futuro vivo (Segovia)

Marco muestral

Sistema de Muestreo Muestreo de convivencia
Método de contacto Entrevistas personales
Periodo de Trabajo de Campo 31 de marzo de 2014 - 14 de abril de 2014

Fuente: Elaboracion propia

Para contextualizar las cuatro ONG’s analizadas, mostramos informacién de cada una de

ellas.
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Tabla 3. Informacion de las ONG’s analizadas

Datos
ONG Localidad N2 Principales objetivos
donde actian  Voluntarios?® Actividades
-Venta de productos ' -Luchar con y para las poblaciones
30 de comercio justo. | desfavorecidas.
: -Charlas, - Erradicar la injusticia y la pobreza.
Intermoén | Salamanca Lo
Ot ( Delegacién) seminarios. -Lograr que todos _ los seres
-Recogida de firmas  humanos puedan ejercer sus
derechos y disfrutar de una vida
justa
Acciones de -Investigaciéon y emprendimiento
13 sensibilizacién e de acciones que impidan y pongan
incidencia politica: | fin a los abusos graves con los
AMN'STiA Valladolid -Actos de calle derechos civiles, politicos, sociales,
INTERNACIONAL (Delegacién) -Recogida de | culturales y econémicos.
firmas. -Trabajar para que todos los
-Charlas, individuos disfruten de todos los
seminarios. derechos humanos.
-Venta de productos | - Trabajar a favor de los pueblos del
- ) - 60 de Comercio Justo. | sury de los marginados de nuestra
[ o . -Actividades de sociedad, educando en nuestro pais
7AZAGAN Vallad(’)h.d sensibilizacion: acerca de los problemas existenIZes
2% T _. | (Sede tnica) o . iy
m charlas, seminarios. |y trabajando para su solucién.
-Libreria de
segunda mano.
-Seminarios, Amigos del Futuro vivo, trabaja en
10 charlas. dos frentes:
-Realizacion de | -En los paises en vias de desarrollo,

Segovia
(Sede tnica)

Futino Vivo

eventos deportivos.
- Actos de calle.

impulsando y participando en
proyectos que el desarrollo auto
sostenido.

- En los paises desarrollados,
educando en la justiciay la
solidaridad

Fuente: Elaboracion propia con datos extraidos de la web y de las entrevistas realizadas.

Como ya apuntamos en la parte de metodologia la técnica de recogida de
informacién utilizada para la realizacion del analisis de las ONG’s ha sido la entrevista en

profundidad, veinte preguntas que tienen como objetivo fundamental el andlisis de la

comunicacion interna y externa de las ONGS a través de la recopilacion de datos.
El modelo de entrevista realizado puede consultarse en los anexos.
7.1 Resultado de las entrevistas
7.1.1 Consideraciones generales

Tras la realizacion de las entrevistas se constaté las diferencias existentes entre las

delegaciones de ONG’s y las ONG’S de una unica sede, por lo que el andlisis de resultados se

9 El nimero de voluntarios se refiere a los voluntarios/ activistas que de una forma activa colaboran periédicamente con la
organizacion
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ha ejecutado teniendo en cuenta este parametro, no obstante se han realizado

puntualizaciones en aquellos casos que se ha requerido.
7.1.2 Limitaciones encontradas

En un principio, las entrevistas estaban planificadas para ser realizadas en persona
a encargados de la comunicacion de las ONG’s elegidas. Este parametro ha sido respetado,
salvo la entrevista realizada a Oxfam Intermo6n Salamanca, en cuyo caso se ha realizado via

email por causas de tiempo por parte de los entrevistados.
7.1.3 Analisis de los resultados

Los resultados que se muestran a continuacién se dividen en dos bloques, por una
parte se analiza el comportamiento de las ONG’s de una sola una sede (Azacan y Amigos del
futuro vivo) y por otro, el comportamiento de las delegaciones de ONG’s (Amnistia
Internacional Valladolid, Interm6n Oxfam Salamanca), ambas referidas al ambito de la
comunicacion. Asimismo dichos bloques se dividen a su vez por los temas expuestos en las

hipétesis.

Resultados del andlisis de las entrevistas realizadas a las ONG’s de una sola sede que actiian

en el dmbito local:

Plan de comunicaciéon

e No tienen un plan de comunicacion fisico a largo plazo; aunque se ha de puntualizar
que en el caso de Azacan si se prevén las campanas con antelacién, aunque las
actividades que conforman la misma se establecen mes a mes y la mayoria de las
veces las accione son improvisadas.

e No suelen establecer objetivos concretos antes de realizar las actividades, siendo su
Unico fin visibilizar o sensibilizar.

e Ambas ONG’s establecen estrategias concretas antes de la realizaciéon de las
actividades u acciones, aunque estas se realizan de una forma informal y no escrita.

e Amigos de futuro vivo no suelen analizar que salié bien o no al finalizar los actos o
actividades, ademas de no poseer indicadores o parametros que a su juicio indiquen
que un acto o actividad ha salido bien. En Azacan la valoracién se realiza de manera
informal y sélo se basan en la percepcion para saber si algo ha salido bien o mal.

e Alahora de anunciar una actividad o acto de calle lo lanzan al publico en general, no
segmentan por edad, sexo o intereses. Puntualmente segmentan cuando la actividad

es deportiva.
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De las campanas que ellos han considerado como exitosas, destacan como
aprendizaje que un acto o actividad funciona mejor si se unen sinergias con otros
colectivos y que la participacion aumenta cuando las actividades se focalizan en un

determinado publico.

Herramientas y recursos disponibles

Tanto en Amigos de Futuro vivo como en Azacan se destinan recursos especificos
para comunicacién, aunque estos son escasos y dirigidos en su mayoria para el
mantenimiento de la pagina web y la realizacion de folletos y carteleria.

En las dos ONG’s hay personas encargadas de la comunicacion. En el caso de Azacan
son tres y uno de ellos es periodista.

Las herramientas de comunicacién que utilizan con mas frecuencia en ambas ONG’s
son la pagina web, redes sociales y folletos, en ninguna de las dos poseen video
corporativo.

En ambas ONG’s existe un portavoz encargado de hablar con los medios y en
ninguna de las dos, aprovecha sucesos actuales y afines a su ONG para dar su visiéon

a los medios.

Relacion con los diferentes publicos

Las ONG’s analizadas son proactivas, ya que normalmente tienden a llamar ellos a
los medios de comunicacién o avisar a la ciudadania de sus acciones o actividades;
aunque esto lo realizan de una forma bastante irregular.

En ambas ONG’s la relacion con los medios de comunicacidn no es continua, tan so6lo
es puntual. En su caso, Azacan no manda convocatorias de los actos, no llama para
informarles, no envia comunicados, no posee una base de datos con los medios de
comunicacion, no realiza dossier de prensa, pero en alguna ocasion si envia notas de
prensa. Por su parte, Amigos del Futuro Vivo en ocasiones mandan convocatoria de
los actos, suelen llamar a los medios para informar de sus actos o actividades y si
poseen una base de datos de medios de comunicacidn, lo que no realizan son notas
de prensa ni dossier de prensa.

La forma que ambas tienen de comunicarse con los voluntarios es a través de correo
electronico, redes sociales y reuniones. La periodicidad de las reuniones en Azacan
es de dos semanas, en Futuro vivo se retinen cada dos meses.

En cuanto a la forma de comunicarse con los socios es través de correo electronico,

redes sociales y una vez al aflo coinciden en la cena de navidad. Amigos de Futuro
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Vivo posee una revista como medio de comunicacién entre ellos y sus socios y
ademas utilizan correo ordinario.

e La forma que tienen de comunicar los actos o actividades a la sociedad civil, en el
caso de Azacan es a través de la web, redes sociales y un cartel que ponen en la
tienda anunciando las actividades del mes. Amigos del futuro vivo utilizan las redes
sociales y el envio de convocatorias a través de la prensa.

e La imagen que los vecinos de las localidades en las que actian tienen sobre las
ONG’s si se corresponde con la realidad; aunque en el caso de Azacan los vecinos
sélo la relacionan con la actividad que realiza de comercio justo.

e El promedio de gente que asiste a sus actos depende de la actividad que realicen en
ambos casos. En Azacan oscilan entre 12 y 100 personas y en Amigos de Futuro Vivo
no superan los 50, siendo casi todos ellos socios.

e Ambas organizaciones en ocasiones intentan mantener relacién con las personas
que acuden a sus actos, pidiéndoles su email, aunque no siempre lo realizan.

e Los voluntarios que colaboran en Azacan si tienen roles definidos por comisiones. En
el caso de Amigos del Futuro vivo mas o menos cada uno tiene un rol definido,
aunque todos intentan ayudar en todo.

A continuacién hemos analizado los mensajes que han utilizado las ONG para promocionar

algunas de sus actividades.

Figura 2. Cartel Actividad Deportiva
Amigos del Futuro Vivo

To_o de baloncesto:
“Encesta con Futuro Vivoe”

ONGD AMIGOS DE FUTURO VIVO m
i

Jueves 2 de enero.

Pabeltén Maria Martin (Segovia).
o 2 T Coreperias mferiores

32~ I2ION e 8§ ¢ iT ok
2 IS0~ 1A M de 120 18 A
* T u TS 2N

Fuente: Red Social Facebook Amigos del
Futuro Vivo
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Observacién y andlisis del mensaje

Encesta con Futuro Vivo

El mensaje que se lanza para anunciar la actividad organizada por Amigos de Futuro Vivo
tiene como elementos positivos las fotografias expuestas que hacen mas cercano al publico
la actividad a través de una comparativa de imagenes que igualan la vida de ambos grupos

de nifios, huyendo de imagenes crueles o desagradables.

Por otra parte consideramos que el mensaje es abstracto, ya que no sabemos para qué se
realiza el torneo de baloncesto, quizas los socios si, pero el resto de las personas no. (Uno
de los problemas que se advierte de esta organizacidon es que no consiguen aumentar el
numero de socios, es una ONGD familiar y a las actividades van los socios en su mayoria).
Ademas no se propone una alternativa a los que no pueden asistir al acto, ya que no se

muestra ningun teléfono, web o email de contacto.

Figura 3. Cartel Actividades
Azacan

ABRIL a tope

REUNION DE PUNTO Y GANCHILLO.
Todos los miércoles de 18:00 a 19:00. *
CLUB DE LECTURA

DIA 28. VIERNES, 19:30h. INTEMPERIE de Jesds Carrasco

DONA “MCINE". Proyeccion cortos ganadores.

DIA 10. JUEVES. 19:00 h. Proyeccion conos ganadofes | edicion del
concurso internacional de cor jes r por muj
desde miradas feministas.

LA PLAZA DEL AGUADOR.

Espacio de encuentro, espacio para compartir.

DIA 29. JUEVES, 19:30 h.Tratado transnacional sobre libre comercio
entre EEUU y la Unidn Europea” (enlace colgado en nuestra web
WIWW.azZacan.org)

FIESTA JOTERA

Dia 22 MARTES.

A PARTIR DE LAS 20:30 HORAS.

Con lectura de coplas relatos y juegos y adivinanzas
tradicionales.Vino, h y

ASISTENCIA LIBRE, TE ESPERAMOS

RIREH  s2scan.

U(.Nhn')mdeln
Lunes a viernes de 9: ))l m\oy I7Wl1l W M*
moonme

Fuente: Red Social Facebook Azacdn
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Observacién y anadlisis del mensaje

Abril a Tope

Al igual que el anterior, es un mensaje abstracto ya que no se explica por qué Azacan realiza
estas actividades, ademas utiliza demasiado texto sin segmentaciéon de actividades por

publico objetivos.

Entre los elementos positivos que destacan es que informan donde puedes encontrar mas

informacidn al sefialar sus paginas en Facebook, Twitter y la web.

Ademas sefalan que la asistencia es libre, lo que puede animar a la gente a participar en las

actividades.

Resultados del andlisis de las entrevistas realizadas a las delegaciones de ONG’s que actian

en ambito local

Plan de Comunicacién

e Enambas ONG’s existe un plan de comunicacién escrito, dado por la sede central, el
cual es conocido por todos los voluntarios. No existe en ninguna de ellas un plan de
comunicacion a nivel local.

e No se establecen objetivos antes de la realizacién de un acto o actividad y no disefian
una estrategia de manera formal.

e Oxfam Intermoén suele analizar de una manera informal si la actividad, acto o
campana ha salido bien o mal, y utiliza como indicadores la asistencia o los impactos
en prensa, también basa su anadlisis en las ventas realizadas por su actividad en
Comercio Justo. Amnistia Internacional Valladolid posee un programa informatico
para el analisis de sus actos y campafias divido por multiples indicadores.

e Las actividades o actos que realizan suelen lanzarse al publico en general, salvo
alguna puntual que se tiende a segmentar por publicos. Las campafias que vienen
dadas por la Sede Central son las mismas para todas las sedes o delegaciones, no

segmentan dependiendo la zona geografica a la que se dirigen.

Herramientas y recursos disponibles

e Se destinan recursos econémicos especificos para comunicacién, aunque estos son
escasos y dirigidos en su mayoria para la realizacion de folletos y carteleria.
e Enambas ONG’s hay voluntarios que se dedican especificamente a la comunicacién.

En Amnistia Internacional dos personas y en Oxfam Intermon tres personas, dos en

Paula Arribas Martin



38

Andlisis de la Comunicacién de las ONG’s de &mbito local

medios y una en redes sociales. Todas las personas que se dedican a este dmbito
tienen formacién en comunicacion.

En las dos organizaciones existen portavoces encargados de hablar con los medios.

Relacién con los diferentes publicos

Ambas ONG’s son proactivas, tienen iniciativa a la hora de informar de sus
campanas, actos y actividades a los medios de comunicacién y ciudadania en
general.

La relacion con los medios que mantiene Oxfam Intermén y Al se constata a través
de convocatorias y notas de prensa. Ambos tienen base de datos de los principales
medios de comunicacion de su localidad y en ninguno de los casos se realiza dossier
de prensa.

Ambas organizaciones a nivel local no aprovecha sucesos actuales y afines a su ONG
para dar su vision a los medios.

La forma que Oxfam Intermdn comunica las actividades a la ciudadania es a través
de convocatorias de prensa, folletos, carteles, redes sociales y publicidad muy
ocasionalmente en medios. Al Valladolid tiene como herramientas habituales de
comunicacion: la web, redes sociales, folletos, carteles, y convocatorias de prensa.

La forma que tienen de comunicarse entre los voluntarios es a través de correo
electronico, teléfono y reuniones semanales.

La imagen que los ciudadanos tienen de ambas organizaciones coincide con la real.
En el caso de Oxfam Intermon los vecinos tienden a asociarla con la actividad de
Comercio Justo que realizan.

Al Valladolid sélo en ocasiones mantiene relacion con las personas que han
participado en un acto o han firmado una campafia, y las veces que lo hace es a
través de la peticion de su correo electréonico. En el caso de Oxfam Intermén sélo
ocurre cuando las personas estdn interesadas y son ellas las que se suscriben.

En ambas organizaciones los voluntarios tienen un rol definido y todos apoyan y

participan en las actividades de todos.

Como hemos realizado anteriormente, a continuacién hemos analizado algunos de los

mensajes que han utilizado las ONG para promocionar algunas de sus actividades.
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Figura 4. Cartel Campafia
Amnistia Internacional

Mi S
CUERPO, Wik
MIS @)

TE ESPERAMOS EL 22 DE MARZO A LAS 12.00 EN
LA CALLE SANTIAGO, ESQUINA CONTITUCION

ANNISTIA

INTERACINAL

Fuente: Red Social Facebook Amnistia
Internacional

Observacién y andlisis del mensaje

Mi Cuerpo Mis Derechos

El slogan es directo y claro, “Mi Cuerpo Mis Derechos”, asimismo realizan una comparativa
entre la imagen que se muestra y la realidad que te invita a pensar y actuar: “Yo no puedo
decidir sobre mi cuerpo. Millones de personas, especialmente las mujeres y las nifias

tampoco”.

Audn asi, la imagen utilizada puede ser hiriente o poco agradable para los vecinos de
Valladolid. Se trata de una campafia lanzada desde la sede central a nivel nacional, no se ha
segmentado por zona geografica y lo que puede funcionar muy bien en Madrid, en Valladolid

puede ser un fracaso, ya que no se ha estudiado las caracteristicas del publico local.

Ademas, el cartel ofrece una web para ampliar la informacién: micuerpomisderechos.es 1o
que permite a la gente obtener mas informacién, seguir la campafia, he incluso firmar a

favor de la misma.

Paula Arribas Martin



IO Anailisis de la Comunicacion de las ONG’s de ambito local

Figura 5. Cartel Actividad
Oxfam Intermén
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Dia: Miércoles 2 de abril
Hora: 19:00h
Lugar: Oxfam Salamanca (C/ Ancha, n26)
Entrada Libre

Q OXFAM

Fuente: Red Social Facebook Oxfam
Intermédn

Observacién y andlisis del mensaje

Reciclar para Ahorrar

El slogan es directo y claro “Recicla para Ahorrar”, pero la explicacién del contenido de la
charla es larga y con un lenguaje complicado para la sociedad civil en general, ej.: “huella

ecologica”, ademas no es legible ya que se superpone a la imagen.

La imagen utilizada no es cercana ni impactante, asimismo no deja algin dato que nos de
alguna referencia donde encontrar mas informacion sobre la charla o sobre Oxfam Intermon

Salamanca.
7.2 Conclusiones de los resultados

El andlisis de la realidad en la comunicacién de ONG’s de ambito local y su comparacion
con las lineas trazadas por la literatura y expertos de lo que deberia ser una buena

comunicacion social nos lleva a concluir:
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Plan de comunicacion

e Las ONG’s de ambito local son conscientes de la necesidad de un Plan de
Comunicacién bien definido, la realidad confirma que se establece de una manera
informal y verbal y en el caso de las delegaciones viene definido por la sede central.

e No establecen objetivos, ni estrategias y si lo hacen de forma informal y verbal.

e Las actividades o actos que realizan suelen lanzarse al publico en general, salvo
alguna puntual que se tiende a segmentar por publicos. Las campafias que vienen
dadas por la Sede Central son las mismas para todas las sedes o delegaciones, no
segmentan dependiendo la zona geografica a la que se dirigen.

e Cuando una campaiia, acto o actividad finaliza las ONG’s (en su mayoria) analizan de
manera informal el resultado basado en indicadores como: la percepcidon, la
asistencia, las ventas de comercio publico o los impactos en prensa. Pero al no haber

fijado unos objetivos previamente no saben si han logrado sus expectativas.

Recursos y Herramientas

e En todas ellas se destinan escasos recursos econémicos a tareas de comunicacidn:
principalmente a la impresion de folletos y carteleria.

e Las herramientas de comunicacién que utilizan con mas frecuencia en ambas ONG’s
son la pagina web, redes sociales y folletos, en ninguna de las dos poseen video
corporativo.

e Salvo las delegaciones que usan todas las herramientas de comunicacién que poseen
para comunicar al publico sus acciones y actividades, el resto a pesar de tenerlas
solo las usan en ocasiones o no las usan.

e En las cuatro se destinan recursos humanos (voluntarios) especificamente a la
comunicacion, siendo entre 2 y 3 personas las encargadas. En la mayoria de los casos
el perfil profesional de los voluntarios que se dedican a estas tareas esta relacionado
con el periodismo y la comunicacion.

e En todas ellas existe un portavoz encargado de hablar con los medios de

comunicacion.

Relacidn con sus publicos

e Las ONG’s entrevistadas pueden definirse como proactivas a la hora de informar,
aunque al no tener un plan concreto y la falta de tiempo de los voluntarios, en
muchas ocasiones no se informan de las actividades, acciones y campafas de una

manera eficiente.
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La relacion que tienen con los medios es escasa, limitandose en ocasiones a el envid
de notas de prensa y convocatorias. (Las delegaciones de ONG son mas constantes a
la hora de informar a los medios de sus acciones o campafias).

No aprovechan los sucesos afines a sus ideas para mostrar la postura de su ONG a
los medios.

En todos los casos, los vecinos de las localidades donde se ubican conocen las
actividades de las ONG’s y su percepcion con la imagen real coincide. La imagen que
tienen los vecinos con ONG’s que realizan labores de Comercio Justo tienden a
identificarla solo y exclusivamente con esa actividad

De manera ocasional mantienen relaciéon con las personas que acuden a sus actos o
actividades.

En todas ellas los voluntarios tienen un rol definido y todos apoyan y participan en

las actividades de todos.

Conclusiones mensajes de las campaiias

En general, falta creatividad en la forma de lanzar el mensaje, con excepcion de las
campaias que ya vienen dadas por la sede central como es el ejemplo de Amnistia
Internacional, que cuenta con un departamento de creatividad y posee grandes y
elogiadas campafias en su haber, aunque como ya hemos comentado al no
segmentar geograficamente corren el riesgo de que la campafia no funcione igual en
todas las localidades.

Falta informacion de por qué se realizan esas actividades y para qué, los mensajes
suelen ser bastante abstractos.

En ocasiones se utiliza un lenguaje complejo incomprensible y poco cercano para la
mayoria de la sociedad: huella ecolégica, empoderamiento de la mujer. Etc.

Los mensajes son impersonales, falta emotividad y humanidad
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VIIIL. EL PAPEL DE LA SOCIEDAD CIVIL

Una vez analizada la comunicacién dentro de las ONG’s de dmbito local, detectar sus
fortalezas y debilidades, debemos estudiar el comportamiento de la sociedad civil frente a al

trabajo realizado por éstas organizaciones.

Tal y como expusimos en la parte de metodologia, la técnica de recogida de informacién
utilizada para este sector de la poblacién ha sido el cuestionario, como ya mencionamos en
la metodologia y con el fin de focalizar nuestro informe, el publico objetivo del mismo han
sido estudiantes universitarios, repartidos en dos universidades distintas (Universidad de
Salamanca y Universidad de Valladolid) en dos provincias distintas (Salamanca y Segovia) y

en dos ramas diferentes (Medicina y Educacion).

El objetivo fundamental es conocer el interés de éste publico por las actividades de las
ONG’s, ademas de conocer el medio por el que se informan y como valoran el mensaje del

mismo.

Asimismo, el cuestionario también nos aporta informacién sobre las diferencias de interés y
participacion en ONG’s por sexo y por titulacién universitaria, nos ofrece datos sobre la
relacion que mantienen los universitarios con las ONG’s, que actividades han realizado,
como se han enterado de las actividades y que les ha parecido el mensaje. Asimismo nos
revela informacién sobre por qué hay alumnos que no quieren pertenecer a ninguna ONG y

aquellos que si les gustaria pertenecer a una ONG y de qué tipo.

Las dos ultimas preguntas del cuestionario se desvian del objetivo clave del mismo, con
ellas se ha querido comprobar el grado de participacion de los estudiantes en
movilizaciones sociales, ademas de aprender de las técnicas y medios de comunicacion

utilizados para las convocatorias utilizadas en las mismas.

A continuacién se exponen dos fichas la primera de ella muestra los objetivos por
contenidos tematicos de la encuesta (Tabla3) y la segunda recoge la ficha técnica de la

encuesta realizada (Tabla4):
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Tabla 3. Contenido y objetivos de los cuestionarios

Bloques

Bloque 1

Bloque 2

Bloque 3

Bloque 4

Bloque 5

Bloque 6

Temas
Estudiantes que pertenecen

auna ONG

Estudiantes que les gustaria

pertenecer

Estudiantes que les interesa

el trabajo de las ONG

Estudiantes que han tenido
alguna

alguna ONG

experiencia con

Medio por el que los
estudiantes se han enterado
de las actividades realizadas

por las ONG

Estudiantes que han
participado en alguna

manifestacion

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Ficha Técnica de la Encuesta

Parametros

Poblacion Objeto de Estudio
Tamaio de la muestra

Marco muestral

Contenido
Objetivo

Conocer el grado compromiso de los estudiantes en relaciéon
con las ONG, diferencidndolo también por rama universitaria,
por sexo y por forma de pertenencia.
Conocer qué porcentaje de estudiantes podrian ser socios,
voluntarios o colaboradores potenciales de las ONG,
diferenciandolo por rama universitaria y tipo de ONG al que
les gustaria pertenecer.
Ademads en este apartado se conoceran las causas del por qué
estudiantes no quieren pertenecer a ninguna ONG.
Conocer el grado de predisposicion de los estudiantes hacia la

labor realizada por las ONG.

Conocer en qué medida los estudiantes han tenido contacto
con acciones realizas por las ONG, diferenciandolo por

periocidad y tipos de experiencias.

Conocer las principales vias de informacién por las que
estudiantes se han enterado de las acciones realizadas por las
ONG, asi como tener nociones de cdmo les resulta el mensaje
que se trasmite por parte de dichas organizaciones.

Conocer el grado de de participacion de los estudiantes en
movilizaciones sociales, ademas de aprender de las técnicas y
medios de comunicacién utilizados para las convocatorias

utilizadas en las mismas.

Columna

Estudiantes universitarios
62

31 estudiantes de Magisterio (Universidad de Valladolid, Campus

Sistema de Muestreo
Método de contacto

Error muestral

Periodo de Trabajo de Campo
Fuente: Elaboracién propia

Segovia)

17 estudiantes de de Farmacia (Universidad de Salamanca)
14 estudiantes de Odontologia (Universidad de Salamanca)
Muestreo de convivencia

Encuestas personales

12,44

31 de marzo de 2014 - 14 de abril de 2014

El modelo de cuestionario repartido puede verse en anexos. (Anexos 1)
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8.1.1Consideraciones generales

Los resultados que se exponen a continuacidn corresponden a las preguntas

realizadas en los cuestionarios, convertido cada dato numérico en porcentajes. (Anexos 2)

8.1.2 Analisis de los resultados

Boquel: Estudiantes que pertenecen a alguna ONG

De los 62 alumnos/as a los que se repartio el cuestionario, el 24,193% pertenecen a alguna

ONG. (Figura 6)

Figura 6. Estudiantes universitarios/as que pertenecen a alguna ONG

80,000
70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000

AN\

m % Estudiantes que
pertenece a una ONG

si

no

Fuente: Elaboracion propia/ Anexos 3 - Libro 1

Asimismo, los resultados nos aporta que la diferencia que existe entre ramas universitarias

(medicina -odontologia y farmacia- y educacién) es minima, siendo el 22,580% los

estudiantes de educacién los que pertenecen a alguna ONG frente al 25,806% de

alumnos/as de la rama de medicina los que pertenece a alguna ONG.

Si lo diferenciamos por sexo, el 60% de los estudiantes que pertenecen a alguna ONG son

mujeres y el 40% varones.

Del 24,193% de alumnos/as que si pertenecen a alguna ONG lo hacen de la siguiente forma:

el 53,333% son socios/as, el 26,666% colaboran en las actividades y el 20% son

voluntarios/as. (Figura 7).
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Figura 7. Estudiantes universitarios/as que pertenecen a alguna ONG segtn tipo
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Fuente: Elaboracion propia/ Anexos 3- Libro 4

Bloque 2: Estudiantes que les gustaria pertenecer a alguna ONG

De los 47 alumnos/as que no pertenecen a ninguna ONG, al 25,531% les gustaria pertenecer
a alguna ONG, al 21,276% de los estudiantes no les gustaria pertenecer y el 53,191%

contestaron que “tal vez”. (Figura 8)

Figura 8. Estudiantes universitarios/as que les gustaria pertenecer a alguna ONG
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Fuente: Elaboracién propia/ Anexos 3 -Libro 2
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Si distinguimos por ramas universitarias, el resultado seria el siguiente (Tabla 3, Figura 8):

Tabla 3. Estudiantes universitarios/as que les gustaria pertenecer a alguna ONG segiin rama

%Alumnos/as universitarios

Respuesta - - -
Farmacia/Odontologia Educacién
Si 39,130 12,500
No 26,086 24,166
Tal vez 34,782 70,833

Fuente: Elaboracién propia/ Anexos 3-Libro 2

Figura 8. Estudiantes universitarios/as que les gustaria pertenecer a una ONG diferenciados por ramas
( Datos tabla 3)
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Fuente: Elaboracion propia/ Anexos 3 -Libro 2

Al diferenciar por sexos, el dato mas destacado es que el 81,818% de los estudiantes que les
gustaria pertenecer a una ONG son mujeres.

Por otra parte, los alumnos/as que estan interesados en pertenecer a una ONG, sefialaron en
el cuestionario a qué tipo de ONG les gustaria pertenecer. Los tres datos mas altos
corresponden a: Ayuda a la Infancia (57,692%), Ayuda Humanitaria (50,000%) y Proteccién
del Medio Ambiente (21,153%). (Figura 9)

Del total de estudiantes que no les gustaria pertenecer a una ONG, el 50% contesté que era

porque no le interesaba, el 30% porque no tenia tiempo y el 20% porque no se fiaba.
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Figura 9. Estudiantes universitarios/as que les gustaria pertenecer a alguna ONG diferenciados por tipos
(Respuesta Multiple)
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Fuente: Elaboracion propia/Anexos 3 -Libro 5

Bloque 3: Estudiantes que les interesa el trabajo de las ONG

Del total de alumnos/as entrevistados (62), el 80,645% de ellos dijeron que “si” les
interesaba el trabajo realizado por las ONG, un 3,225% contestaron que “no”, y un 16,129%

marcaron la casilla de “indiferente”. (Figura 10)

Figura 10. Estudiantes universitarios/as que les interesa el trabajo realizado por las ONG
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Fuente: Elaboracién propia/ Anexos 3 -Libro 5
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Bloque 4: Estudiantes que han tenido alguna experiencia con alguna ONG

Los resultados aportan que el 82,25% de los alumnos/as que contestaron al cuestionario el
82,258% han tenido alguna experiencia con alguna ONG, aunque sélo el 17,741% recordaba
el nombre de la ONG con la que habian participado.

Entre los tipos de experiencia que han tenido han sido reflejadas en la siguiente tabla y

grafico. (Tabla 4, Figura 11)

Tabla 4. Estudiantes que han tenido alguna experiencia segiin tipos (Respuesta Miltiple)
%Alumnos que han tenido alguna experiencia con alguna ONG, segiin tipo y

Tipos de Experiencia periocidad

Nunca Alguna vez (1-10) Bastantes(+10) Periddicamente
Charlas 59,677 35,483 4,838 1,612
Donativos 27,419 48,387 14,516 9,677
Firmas de Campaifa 59,677 27,419 9,677 3,225
Acto de Calle 66,129 22,580 6,451 4,838
Talleres 22,580 16,129 3,225 3,225

Fuente: Elaboracion propia/ Anexos 3- Libro 5

Figura 11. Estudiantes que han tenido alguna experiencia con alguna ONG, segun tipo y periocidad (Tabla
4) (Respuesta Miiltiple)
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Fuente: Elaboracion propia/ Anexos 3- Libro 5

Bloque 5: Medio por el que los estudiantes se han enterado de las actividades realizadas por

las ONG

Los tres principales medios o vias por las que los alumnos/as se han enterado de las
actividades o campafias realizadas por las ONG han sido: amigos/as - conocidos/as

(45,161%), Internet (37,096%) y television (25,806%). (Figura 12)
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Figura 12. Medio por el que los estudiantes se han enterado de las actividades realizadas por las ONG
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Fuente: Elaboracion propia/ Anexos 3-Libro 6

El 38,709% de los alumnos/as consideraron el mensaje de dichas actividades o campafias
original, mientras que un 20,967% lo consideraron aburrido, un 1,612% lo tild6 de
incompresible y un 20,967% le parecio indiferente.

Bloque 6: Estudiantes que han participado en alguna manifestacién

Del los 62 cuestionarios el 46,774% de los alumnos contestaron que “si” habian participado
en alguna manifestacion frente al 50% que contest6 que no, el 3,225% restante no contesté

ala pregunta. (Figura 13).
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Figura 13. Estudiantes universitarios/as que han participado en alguna manifestacion
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Fuente: Elaboracién propia/Anexos 3- Libro 7

Los principales medios o vias por las que los alumnos/as se enteraron de la convocatoria
de las movilizaciones son: amigos/as - conocidos/as (40,322%), universidad (33,870%),

Internet (30,645), Television (27,419) y Facebook (27,419%), (Figura 14).

Figura 14. Medio por el que los alumnos/as se han enterado de las convocatorias de las manifestaciones.
(Respuesta Miiltiple)
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8.1.2 Conclusiones de los resultados

Tras la exposicion de los resultados, las conclusiones extraidas de los mismos son las

siguientes:

Menos del 25% de los estudiantes pertenecen a una ONG, de los cuales mas
de la mitad son mujeres.

La forma en la que participan mayoritariamente es a través de donaciones.

Y de las personas que no pertenecen a una ONG les gustaria pertenecer, mas
del 80% que dijeron que “si”, fueron mujeres.

El 50% contest6 que posiblemente pertenecerian al responder en los
cuestionarios que “Tal vez”.

Mas del 25% de alumnos/as de la rama de odontologia/ farmacia no quieren
pertenecer a ninguna ONG, frente al mas del 35% que si les gustaria. En la
rama de educacién menos del 15% les gustaria pertenecer, aunque mas del
70% posiblemente perteneceria.

Las primeras opciones que los estudiantes han elegido segtn el tipo de ONG
al que les gustaria pertenecer son: Ayuda a la infancia, Ayuda Humanitaria y
Proteccién del Medio Ambiente.

El 50% de los estudiantes que no les gustarian pertenecer a una ONG es
porque no les interesa pertenecer a ninguna ONG, la otra mitad contestaron
que "no", bien porque no tenian tiempo o porque no se fian de dichas
organizaciones.

Mas del 80% de los encuestados/as les interesa el trabajo que realizan las
ONG.

Asimismo, mas del 80% alguna vez en su vida han tenido alguna experiencia
con alguna de ellas, sobre todo a través de donativos y asistencia a charlas.
Del 80% que han tenido alguna experiencia menos del 20% recordaba el
nombre de la organizacion.

Los principales medios por los que los alumnos/as se han informados sobre
las actividades o campafias realizadas por las ONG han sido a través de
amigos o conocidos, Internet y television.

Casi un 40% consideraron los mensajes de dichas actividades y campafas
originales, el resto lo tildé de aburrido o indiferentes, tan solo menos de un

2% lo consider6 incompresible.
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e Mas del 45% de los alumnos/as han participado en alguna manifestacién
frente al 50% que nunca han acudido a ninguna.

e Los principales medios o vias por las que los alumnos/as se han enterado
han sido a través de amigos/as o conocidos/as, en el entorno

universitarios/as, por Internet, television y Facebook.

IX. ANALISIS DAFO

Una vez expuesto los resultados obtenidos de la aplicacion de las dos técnicas utilizadas
en el estudio para la obtencion de datos, los hemos reunificado realizando un analisis DAFO
sobre la realidad de la comunicacién en las ONG’s de ambito local.

A través del cual vemos una fotografia de las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades de las ONG referidas al dambito de la comunicacién. Referencia que nos
permitira saber cual son los aspectos que las ONG deben de reforzar, los peligros a los que
se enfrentan y han de detener, asi como los puntos favorables de las mismas y las

oportunidades que se les presentan y pueden aprovechar a la hora de comunicar.
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X. PROPUESTA DE CAMPANA DE COMUNICACION EN UNA ONG DE AMBITO LOCAL

Tras las pautas establecidas en el estudio sobre los requisitos necesarios para
realizar una buena comunicacién, se puso en marcha una campafia de comunicacion
adaptada a los recursos limitados de una ONG que acttia a nivel local.

La ONG con la que se realizé la campafia y que a continuacién presentamos es el grupo local

de Amnistia Internacional Valladolid1o.

10. Campaiia
10.1 Consideraciones generales
La campafia de comunicacion efectuada se engloba dentro de los actos realizados
por el grupo local de Amnistia Internacional Valladolid con motivo del lanzamiento de la
Campana global “Stop Tortura”, que ha tenido y tiene como objetivo recordar que el
derecho a no sufrir tortura y otros tratos o penas crueles, inhumanos y degradantes se
infringe de manera sistematica a pesar de que existan normas internacionales que la
condenen. El derecho a no sufrir tortura es un derecho humano inalienable, pero se
contintia ejerciendo en custodia por parte del Estado para extraer informacién, para

silenciar a la disidencia o como forma cruel de castigo.

Como ya adelantamos en el estudio, Amnistia Internacional Valladolid es una
delegacion, cuya sede central a nivel nacional se encuentra en Madrid, desde dénde se
elaboran las campafias que posteriormente se han de difundir a través de las diferentes
delegaciones o grupos.

Para la difusion de esta campafia el grupo local de Amnistia Internacional Valladolid, decidié
realizar un concierto de musica. Durante el mismo, los speakers del concierto informarian
sobre la campafia “Stop Tortura”, asimismo, se pondrian mesas dénde se pudieran
encontrar las hojas de firmas a favor de la campafia “Stop Tortura”, ademas de folletos
informativos y hojas de inscripcion de socios de Amnistia Internacional.

Ademas, los activistas de la organizacién se encargarian de explicar la campafia a todos

aquellos asistentes que quisieran mas informacion.

10 La campafa ha sido disefiada por la autora del estudio en su totalidad, contando en todo momento con la colaboracién y la
aprobacion del grupo local de Amnistia Internacional Valladolid.
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10.2 Realizacién de la Campaiia de Comunicacién

Una vez definida la actividad a comunicar y antes de determinar las acciones que se iban
a llevar a cabo se analiz6 la situacion en la que se encontraba el grupo local, para determinar
las premisas con las que se iban a partir:

Presupuesto destinado a la comunicacién del evento

El presupuesto para llevar a cabo las acciones era bajo, destinando los recursos econémicos
disponibles para la comunicacién exclusivamente para la impresion y reparto de carteles y
folletos.

Herramientas disponibles para la comunicacién

Las herramientas disponibles con las que se contaban para realizar la comunicacion eran:
e Pagina Web
e Redes Sociales (Facebook)
e Folletos
e Cartel

e Intranet/ correo electronico

Una vez analizada la situacién de de partida, el siguiente paso era definir el publico objetivo
al que queriamos llegar, para ello distinguimos entre publico interno y externo.

e Publico interno: socios/as, beneficiarios/as y activistas.

e Publico externo: ciudadania y medios de comunicacién.
Dentro del publico externo “ciudadania”, la campafia se dirigiria a gente joven, con una
edad comprendida entre 20 y 40 afios.

(Por qué gente joven?

El publico que normalmente acude a las actividades, acciones o talleres realizados por el
grupo local Al Valladolid es mayoritariamente gente con mas de 40 afios, por lo que se han
propuesto como meta y objetivo sensibilizar a la gente joven, asimismo la realizaciéon de un

concierto de musica se determiné por esta misma causa.

Una vez segmentado el publico, se establecieron los objetivos de la campafia de

comunicacion, que fueron los siguientes:
e Dar a conocer la campafia
e Sensibilizacion
e Recogida de firmas
e Aumentar la base social
e Aumentar los seguidores en redes sociales

e (rear nuevos socios
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Para saber si los objetivos se cumplen, se establecieron una serie de indicadores teniendo en
cuenta los resultados de anteriores acciones, los cuales fueron los siguientes:

e Conseguir mas de 300 firmas

e C(rear al menos 5 nuevos socios

e (Conseguir 20 Me Gustas en Facebook

e Repartir 400 folletos

e Recoger mas de 100 nuevos contactos.

e 20 impactos en medios
Mensaje
El mensaje debia conjugar el contenido de la campaifia “Stop Tortura” junto a un mensaje
que invitara a la accién, a la colaboracidn por parte de la ciudadania, por lo se decidid jugar
con un verbo asociado a los conciertos y a la muasica con el objetivo del mismo, el resultado

fue: “Muévete contra la Tortura”.

Estrategia

El objetivo de la estrategia era dar a conocer el evento, en este caso el concierto, asociado a
la campana Stop Tortura.

Para ello, se establecieron varias lineas de accién adecuadas a cada ptblico objetivo:

Socios/as

Amnistia Internacional Valladolid posee 795 socios, un publico comprometido con los
valores y acciones que la organizacién realiza y que aportan econémicamente todos los
meses una cuantia para el funcionamiento de la ONG.

La accidon de marketing que se realizé para este publico objetivo fue el envio de correos
electrénicos con informacién de la nueva campafia y una invitacion personalizada para que

asistieran al concierto y apoyaran la campaia con sus firmas.
Gente joven de entre 20 y 40 afios
Para la realizaciéon de la acciéon de marketing dirigida a jovenes entre 20 y 40 afios se

aprovech6 el cuestionario repartido a los estudiantes universitarios para incluir dos

preguntas adicionales que nos ayudaran a saber que medio es el que prefieren para
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informase de las actividades realizadas por las ONG’s, y como resultado se obtuvieron los
siguientes porcentajes de los tres primeros medios elegidos con mas puntuacion!!:
e Redes Sociales: 41,935%
e Email:38,709%
e Folletos: 35,483%
Asimismo, en el cuestionario se pregunté cémo les gustaria recibir la informacién sobre
actividades y acciones realizada por las ONG’s, los resultados fueron los siguientes
e Mensajes escritos: 19,354%
e Mensajes audiovisuales:25,806%
e Mensajes de audio: 4,838%
e Delas tres formas: 50%
Teniendo en cuenta los resultados y las herramientas con las que disponia el grupo local
Amnistia Internacional Valladolid para la promocién de la campaiia, se definieron tres lineas
de accion:
e 12 accion: creacion de un concurso de carteles a través de la pagina de Facebook de
la organizacion, lo cual nos permitiria interactuar con nuestros seguidores y hacerles
participes de la organizacion del evento. Las bases de concurso establecian los datos
que debian aparecer: el slogan “Muévete contra la Tortura”, los nombres de los grupos
de musica, la fecha, hora, lugar, el logo de Amnistia Internacional, y el hashtag de la

campafia. A continuacién se muestra el cartel ganador:

Figura 15. Cartel ganador

“MUEYEYE
CONYRA A YORYURR”

sin Arreglo

JR & THE Gafig

27 junio 2014 |
20:30 h l

Facultad de Filosoiia y Letras (exterior)
Valladolid

\

Fuente: Amnistia Internacional
Valladolid. (Anexos 4)

11 Los resultados completos pueden verse en los anexos.
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e 22 3ccidn: reparto de 1000 folletos en una céntrica calle de Valladolid.

e 32 accidn: creacién de un video promocional del concierto para ser emitido en las
redes sociales. Teniendo en cuenta el bajo presupuesto con el que se contaba, el
video se realizé con imagenes cedidas por los grupos participantes y con mensajes
sobre la campana Stop tortura, invitando de nuevo a la accién y a la movilizacién. A
continuacion se muestra el video promocional emitido por las redes sociales.

Enlace: https://www.facebook.com/pages/AMNISTIA-INTERNACIONAL-

VALLADOLID/190709389448?ref=hl#!/photo.php?v=10152460991979449&set=vb.190709389448&type

=2&theater

Video 1. Video promocional

MUEYEYE

CONTRA LA TORY URA

nA-,I..I.Iy-‘!\n |

Fuente: Facebook Amnistia Internacional Valladolid (Anexos4)

Estas acciones se complementaron con las siguientes:

e Distribucién de carteles del concierto por los principales sitios de ocio de Valladolid,
asi como en lugares que son frecuentados por el este publico objetivo en el mes de
junio, como por ejemplo las bibliotecas.

e Publicacion del evento a través de la pagina web de Amnistia Internacional del grupo
local de Valladolid.

e Bocaaboca.

Medios de Comunicacion

El objetivo de la accién a realizar con los medios de comunicacién era que éstos publicaran

y promocionaran la convocatoria del concierto, de forma que a la vez que anunciaran el

concierto, se presentara la campafia “Stop Tortura”.

Paula Arribas Martin



Analisis de la Comunicacién de las ONG’s de ambito local

Por ello, el lunes antes del concierto se envio la convocatoria a los medios locales, asimismo
el jueves 26 de junio, “Dia Mundial de apoyo a las Victimas de Tortura”, un dia antes del
concierto, se realiz6 un recordatorio de la convocatoria, aprovechando de esta forma lo que
es llamado como “percha informativa”, convirtiendo el acto en un hecho noticiable.

Asimismo, con el fin de llamar la atencidén a los profesionales del medio, se les envio junto a
la convocatoria una entrada simbolica del concierto, con la que se pretendia darles los
argumentos necesarios para que comunicaran contra la tortura. A continuacién se muestra

la entrada simbdlica enviada a los medios de comunicacion locales.

Figura 16. Entrada simbdlica

CONCIERTO: MUEVETE CONTRA LA TORTURA

GRUPOS: lLnniVertebraggs
JRI& ThelGang]

[LI[¢7.V: F Facultad delFilosotialyLetras (Exterion)\Valladolid]

FECHA: Z@mhan i (1) 1: F20:30h]

11 4 ([ Rl iniormaconirallalortura
(Por queé debemos iniormar?

Fuente: Amnistia Internacional Valladolid. (Anexos 4)

Posterior al acto se envié una nota de prensa y fotografias del concierto.

Activistas

Los activistas fueron considerados publico objetivo en el sentido que son ellos los que
debian organizar el concierto, por lo que era necesario que estuvieran informados de todas
las acciones que se iban a llevar a cabo, ademas se defini6 los roles que cada activista debi6
asumir en la organizacion del acto. La comunicacidn fue transversal y se realizd a través de

reuniones periddicas, intranet y correo electrénico.

Beneficiarios/as

Los beneficiarios/as ultimos de la campafia son las personas en situacion de tortura y sus
familias.
La recogida de firmas y el lanzamiento de la campafia han servido para incidir sobre los

gobiernos para que eliminen este tipo de practicas.
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Calendario de acciones: mes de mayo/junio 2014

Una vez definida las acciones, se defini6 el calendario ubicando el lanzamiento de cada una

de ellas. (Figura 17)

Figura 17. Calendario de acciones. Mayo/junio 2014.
Lunes Martes | Miércoles Jueves Viernes Sabado | Domingo
26 27 28 29 30 31 1
Lanzamiento
del concurso
de carteles
por Facebook
2 3 4 5 6 7 8
9 10 11 12 13 14 15
Eleccion del Lanzamiento
cartel del video por
ganador redes
sociales
16 17 18 19 20 21 22
Reparto de Reparto
Carteles de
folletos
23 24 25 26 27 28 29
Envio Llamamiento | Mundial de Concierto
Convocatoria a los medios apoyo alas
Envio d
de Prensa Victimas de fvio e
Nota de
Tortura
Publicacion Prensa
del evento en Recordatorio
web de Publicacion
Convoc de fotos y
Creacion de noticia en
evento en redes
Facebook sociales y
web
30

Fuente: Amnistia Internacional Valladolid
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Evaluacién
Una vez concluida la campafia evaluamos su resultado, para ello analizamos la consecucion
de los objetivos previamente definidos a través de los indicadores establecidos. Los
resultados fueron los siguientes:
e Se consiguieron mas de 350 firmas.
e Después del concierto se obtuvieron 22 nuevos Me Gustas en la red social Facebook!2
que posee el Grupo local de Amnistia Internacional Valladolid.
e Se consiguieron mas de 300 nuevos contactos.
e Serepartieron 500 folletos.
e Se consiguieron 22 impactos en medios de comunicacidn locales.13
e Elvideo fue compartido 46 veces, obtuvo27 Me gustas y fue reproducido 2660 veces
en la red social Facebook!*

e Se crearon 2 socios.

Se consiguieron todos los objetivos excepto uno, ya que s6lo se crearon dos socios de los
cinco que se marcaron como meta, por lo que el grupo tendra en cuenta reforzar este

aspecto para la préxima campaiia.

12 Datos extraidos de las estadisticas proporcionadas por la red social Facebook.
13 Los impactos en los medios pueden verse en los anexos.
14 Datos extraidos de las estadisticas proporcionadas por la red social Facebook.
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XI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El estudio realizado sobre las ONG’s de ambito local y el andlisis de la sociedad civil, en
este caso acotada a los estudiantes universitarios, nos ha permitido resolver las hipétesis
planteadas en los objetivos, y sacar conclusiones y recomendaciones de las mismas.

La resolucion de las hipotesis divido por bloques tematicos son las siguientes:

12 bloque: Hipdtesis referentes al plan de comunicacién de las ONG's

Hipétesis: ;Las ONG’s son consientes de la importancia de un plan de comunicacion?

e Las ONG’s analizadas son conscientes de la necesidad de la necesidad de definir un
plan de comunicacion, aunque no lo suelen definir de forma escrita, realizan
acciones propias de un departamento de prensa y comunicacion, con el objetivo de

tener repercusion en los medios de comunicacién y en la sociedad en general.

Hipétesis: ;Las ONG’s poseen un plan de comunicacion?

e (Como ya hemos comentado, las ONG’S poseen un plan de comunicacion, pero en su
mayoria de las veces no lo reflejan de forma escrita, lo que es aconsejable realizar
para trazar de una forma visible los objetivos, planes estratégicos, indicadores e

evaluaciones de cada accion u actividad realizada.

Hipétesis: ;Las ONG’s establecen objetivos, indicadores y estrategias cuando lanzan una

actividad o campaia?

e Las ONG’s no suelen establecer objetivos, indicadores o estrategias salvo en
ocasiones y de una forma informal y verbal, lo cual dificulta determinar si el acto o
campana ha sido un éxito o fracaso o se han conseguido las metas de cada accién por
ello es recomendable fijar objetivos e indicadores de cada actividad o campafia que

permitan conocer si los resultados han sido los previstos.

Hipétesis: ;Las ONG’s evaliian y analizan los resultados de sus actividades o campafias?

e Las ONG’s en su mayoria evalian y analizan los resultados de una forma informal, al
no fijar objetivos e indicadores es dificil analizar los resultados y determinar qué

aspectos se deben mejorar y cudles no.
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22 bloque: Hipétesis referentes a las herramientas v recursos disponibles en las

ONG’s

Hipétesis: ;Las ONG’s destinan recursos personales y econdmicos en comunicacion?

e Las ONG’s si destinan recursos personales y econémicos en comunicacion, el
personal que se dedica a la comunicacién son voluntarios en su mayoria con
estudios afines al periodismo, lo cual es muy positivo, aunque el hecho de ser
voluntarios y la falta de tiempo de los mismos es causa de que en ocasiones no se
lleve un plan estricto de comunicacion y se dejen pasar ciertos aspectos importantes
en la misma, por lo cual lo ideal seria que al menos una persona dedicada a esta area
estuviera remunerada y su dedicacion fuera total. Por otro lado si que se destinan
recursos econdmicos en comunicacion tales como el mantenimiento de la web,
carteles, folletos o lineas telefénicas. Muy puntualmente se suele dedicar
presupuesto para publicidad o promociones, acciones que si se realizaran tendrian

un gran impacto visual sobre sus publicos.

Hipotesis: ;Utilizan adecuadamente las herramientas de comunicacion disponibles?

¢Utilizan todos los medios con los que disponen?

e Las ONG’s conocen y utilizan en su mayoria las herramientas necesarias para
realizar una buena comunicacion, tales como pagina web, redes sociales, email, lista
de medios, teléfono, folletos y carteles. Aunque muchas veces teniendo las
herramientas necesarias no realizan todas las acciones posibles, como el envio de
convocatorias, notas de prensa o comunicados, no llaman a los medios o no tienen la
web actualizada. Un punto positivo es que usan como principal herramienta de
promocién de sus actividades o acciones las redes sociales, las cuales como ya se
advirtio en la revision bibliografica es un medio de comunicacién muy importante y

de gran impacto en la actualidad.

Hipétesis: ;Las ONG’s poseen herramientas que faciliten la comunicacién interna entre el

personal?
e Las ONG’s si poseen herramientas de comunicacion interna, tales como intranet,
emails y reuniones periddicas, lo aconsejable es tener un encuentro personal por

semana de todos los miembros de la organizacion.
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Hipétesis: ;En las ONG’s existen roles definidos?

e En cada ONG analizada los roles de cada persona estan definida lo que facilita el

trabajo y la organizacion del equipo.

32 bloque: Hipétesis referentes a la relaciéon de las ONG’s con los diferentes publicos

Hipétesis: ;Las ONG’s tienen una relacion fluida con los medios de comunicacién y la
ciudadania? Las ONG’s comunican sus actividades o campafias a los medios de

comunicacion?

e Las ONG’s tienen relacion con los medios de comunicacién, en sus acciones suelen
mandar convocatorias o notas de prensa, pero este trabajo no lo realizan de una
forma continua, lo aconsejable es que al definir la estrategia tuvieran en cuenta y
definidas las acciones a realizar con los medios dependiendo de los objetivos.
Asimismo es recomendable que las ONG’S comuniquen a los medios sus acciones,
que conozcan a los periodistas encargados de cubrir este tipo de actos, lo que
facilitaria la relacién entre ONG y medios, ademas es conveniente que existan
también comunicaciones via telefénica, para comprobar que la informacién les ha

llegado correctamente y evitar de esta forma malentendidos o equivocaciones.

Hipodtesis: ;La imagen que tiene la poblacion de las ONG’s corresponde con la realidad?

e La imagen que tiene la poblaciéon de las ONG’s analizadas si corresponde con la
realidad, aunque las ONG’s que se dedican también al comercio justo tienen
dificultades para hacer ver que también tienen otras lineas de trabajo. Por lo que en
sus comunicaciones a los medios o a través de la imagen que dan a través de sus
web, redes sociales o folletos deberan hacer hincapié en visibilizar sus otras

acciones, objetivos o motivaciones.

Hipétesis: ;Existe una comunicacion entre los activistas o voluntarios/as?

e Enlas ONG’s existe comunicacién entre los voluntarios, lo cual es muy positivo a la

hora de coordinar acciones.
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42 bloque. Hipétesis referentes a la participacién e interés de los estudiantes universitarios

sobre las ONG’s

Hipétesis: ;Los estudiantes universitarios les interesan el trabajo realizado por las ONG’s?

e Los estudiantes universitarios en su mayoria estan interesados en el trabajo de las
ONG’S lo que supone una oportunidad para las dichas organizaciones en la

realizacion de actividades o campafias con este colectivo.

Hipétesis: ;Los estudiantes universitarios pertenecen o colaboran con las ONG’s? De qué

forma pertenecen o colaboran los estudiantes universitarios en las ONG’s?

e Tan sélo una cuarta parte de los encuestados pertenecen a ONG generalmente a
través de donaciones, aunque la mayoria ha colaborado o ha participado en alguna
de sus actividades en campafia, lo cual indica que aunque hay un bajo grado de
pertenencia a las ONG, a su edad ya han tenido alglin tipo de contacto con las

mismas lo que permite que sean mas accesibles a futuras comunicaciones,
Hipoétesis: ; Los estudiantes universitarios que no pertenecen, les gustaria hacerlo?

e La mitad de los estudiantes que no pertenecen a una ONG, no descartan pertenecer
a una organizacién, por lo que se le consideraria como potenciales socios o
voluntarios por parte de las ONG’s, que podrian llegar a serlo si éstas realizan una

buena comunicacién con dicho colectivo.

Hipétesis: ;Cual es el medio por el que los estudiantes se informan de estas actividades o

campafas?

e Los principales medios o vias utilizados por los estudiantes para informase de las
actividades y campafias de las ONG’s son a través de amigos o conocidos, Internet y
television, opciones a tener muy en cuenta por las ONG’s a la hora de comunicar
actividades o lanzar campafias a este colectivo.

Hipdtesis: ; Los estudiantes universitarios participan en las movilizaciones sociales?

e (Casi la mitad de los estudiantes suelen participar en las movilizaciones sociales para
defender sus derechos, intereses o cuestiones que les preocupan, un dato

importante que les califica como activos en cuestiones sociales.

Asimismo a través de la literatura, entrevistas y encuestas se deriva la necesidad de que el

mensaje que se trasmita desde las ONG sea directo, original, inteligible y cercano.
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Tras el estudio realizado recomendamos a las ONG’s

e Definir un plan de comunicacién anual y recoger de forma escrita las acciones a
realizar en cada campana o actividad.

e Especificar objetivos a conseguir de cada campafia o actividad, asimismo se deben
definir indicadores que demuestren que hemos conseguido los objetivos, para ello
resultara mas facil fijar indicadores cuantitativos.

e Evaluar de una manera formal y escrita cada campafa o actividad realizada, la mejor
forma de evaluar es analizando si hemos conseguido o no alcanzar los indicadores,
si no lo hemos hecho debes determinar qué cosas no se han conseguido, si hay
objetivos que se han logrado deberemos analizar que ha salido bien para aplicarlo
en sucesivas campanas o actividades.

e Se deben utilizar adecuadamente las herramientas de comunicacién disponibles en
las ONG’s, actualizando periédicamente la web y las redes sociales, enviando
convocatorias y notas de prensa si la campafia o actividad lo requiere e intentando
tener un contacto fluido con los medios de comunicacién y con los socios, ya sea via
email o por via telefénica.

e Se debe fomentar la comunicacion interna entre el personal de la ONG, lo ideal es
tener reuniones semanales y contacto periddico via email o telefonico.

e Es recomendable que cada voluntario o personal que trabaje en la ONG, tenga una
tarea especifica asignada.

e Esnecesario trazar estrategias en cada campafia o actividad que se quiera
comunicar a los medios, definiendo cada accién y los pasos de su ejecucion, es
importante cerciorarse que la comunicacién ha llegado bien a los medios.

e En todas las comunicaciones realizadas a sus publicos deben dejar claro quiénes son
y cudl es su filosofia, para que la poblacién no tenga una idea sesgada o no clara del
tipo de organizacion que son.

e Deben aprovechar el interés que causa el trabajo de las ONG’s en los estudiantes
universitarios para involucrarlos en sus campaifias o actividades o incluso para que

formen parte de la organizacion.

e Esrecomendable usar las redes sociales para comunicarse con los estudiantes
universitarios sin olvidar otras acciones tan importantes como el “Boca a Boca” o

medios convencionales como la television
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Las conclusiones que se derivan de la propuesta sobre una campafia de

comunicacion de una ONG de ambito local son las siguientes:

e Losresultados son los esperados cuando se definen los objetivos, se traza una
estrategia concreta en funcién de los publicos marcados, se marcan indicadores, se

evaldan las acciones y se detectan las debilidades.

e El mensaje es mas eficaz cuanto mas creativo, claro y original es y cuanto mas

segmentados por publicos esta.

e Silos recursos con los que se disponen se utilizan de una manera eficiente y en su

totalidad la comunicacion es mas eficaz.
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XIV.  ANEXOS

14.1 Anexos 1
Modelo y resumen de Entrevistas realizadas a 4 ONG’s

e ;Cudantas personas colaborais en Oxfam Intermon Salamanca?
Oxfam Intermoén Unas 35 aproximadamente
Amnistia Internacional: 13 aproximadamente
Amigos del Futuro Vivo: 10

Azacan: 60 voluntarios

e ;Cueles son las actividades principales de...?
Oxfam Intermon Salamanca?Venta de comercio justo, sensibilizacion, informacién,
movilizacion social, y educacion.
Amnistia Internacional: Acciones de sensibilizacion e incidencia politica, actos de
calle, recogida de firmas, charlas, seminarios.
Amigos del Futuro Vivo: Seminarios, charlas, realizaciéon de eventos deportivos,
actos de calle.
Azacan: Venta de productos de comercio justo, actividades de sensibilizacion:

charlas, seminarios, libreria de segunda mano
1- ;Existe en vuestra organizacion un plan de comunicacion fisico?

Oxfam Intermon Salamanca No existe un plan general como tal, si acaso para algunas

determinadas actividades que vienen convocadas desde la sede.

e En caso que exista, ;es conocido por todos los miembros del grupo?
Si es una campafa si, se le envia a todos los miembros del grupo. Especialmente a
portavoces, participantes y voluntarios de tienda. Pero a todos en general.

e /El plan de comunicacion viene dado por la sede central o tenéis uno especifico
en Salamanca?

Cuando lo hay, desde la sede.
Amnistia Internacional Viene dado por la sede central

e En caso que exista, ;es conocido por todos los miembros del grupo?

Si
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o ;El plan de comunicacion viene dado por la sede central o tenéis uno especifico
en...?

Viene dado por la sede.
Amigos del Futuro Vivo No tenemos

Azacan No tenemos, las actividades se van creando mes a mes, y ciertas acciones son

improvisadas.

2- Normalmente ;esperais a que os llame un medio de comunicacién o sois vosotros

los que tomais la iniciativa?

Oxfam Intermon Salamanca Somos nosotros los que nos ponemos en contacto, pero
cuando enviamos una nota de prensa, en muchas ocasiones nos llaman porque les ha

parecido interesante y quieren ampliar la noticia.
Amnistia Internacional Nosotros tomamos la iniciativa.

Amigos del Futuro Vivo Normalmente llamamos nosotros, pero a veces son ellos quienes

se interesan.
Azacan Depende de la iniciativa o la actividad propuesta.

3- Creéis que... ;la imagen que la gente tiene de vosotros se corresponde con la

realidad?
Oxfam Intermon Salamanca No mucho
e /Los vecinos de Salamanca saben lo que es Oxfam Intermon? Es posible que no

todos.

e ;Los vecinos de Salamanca relacionan a Intermon Oxfam con sus actividades?
Si es con comercio justo si. Si es con el resto de campafias estamos realizando
actividades para reforzar nuestra presencia y que la gente asocie la ONG con

campafias de concienciacion.
Amnistia Internacional Si

¢Los vecinos de Valladolid saben lo que es Amnistia Internacional? La mayor parte

de la gente si
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(Los vecinos de Valladolid relacionan a Amnistia Internacional con sus

actividades? La mayor parte de la gente si
Amigos del Futuro Vivo Si

e ;Los vecinos de Segovia saben lo que es Amigos del Futuro Vivo? La mayor
parte de la gente si
e (Los vecinos de Segovia relacionan a Amigos del Futuro Vivo con sus

actividades? si

Azacan Mas o menos si, la mayor parte de la gente no son conscientes de que somos una

ONG, lo relacionan sélo con el comercio justo.

e ;Losvecinos de Valladolid saben lo que es Azacan? La mayoria
e ;Los vecinos de Valladolid relacionan a Azacan con sus actividades? Sélo

con algunas actividades
4 - ;Se destinan recursos financieros especificos para comunicacién?
Oxfam Intermon Salamanca No
Amnistia Internacional Si para folletos, carteles, pagina web.
Amigos del Futuro Vivo Si, poco: impresidn de folletos, carteles, pagina web.
Azacdan Si, pero muy poco.
5 - ;Se destinan recursos humanos especificos para comunicacion?
Oxfam Intermon Salamanca Si

e ;Cuantas personas se dedican a este ambito? 3 (2 en medios y 1 en redes

sociales). Dos de ellos son periodistas
Amnistia Internacional Si

e ;Cuantas personas se dedican a este ambito? 1 en medios, 1 en redes sociales

(voluntarios). Uno de ellos es periodista.
Amigos del Futuro Vivo Si

e ;Cuantas personas se dedican a este ambito? 1 persona no formada en el ambito

de la comunicacion o el periodismo.
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Azacan Si

(Cudntas personas se dedican a este ambito? 3 personas, un de ellas formada en

el ambito del periodismo.

6- ;Existe una continua relacion con los medios de comunicacion? Marca con una X las

actividades que relazais en cada actividad.

Oxfam Intermon Salamanca

Mandais convocatoria de actos X

Llamais para informar de la celebracién del acto o actividad
Mandais nota de prensa X

Mandais comunicados X

Poseéis una base de datos de medios de comunicacion X

Realizais dossier de prensa

Amnistia Internacional

Mandais convocatoria de actos X

Llamais para informar de la celebracion del acto o actividad
Mandais nota de prensa X

Mandais comunicados

Poseéis una base de datos de medios de comunicacién X

Realizais dossier de prensa

Amigos del Futuro Vivo

Mandais convocatoria de actos X

Llamais para informar de la celebracién del acto o actividad
Mandais nota de prensa X

Mandais comunicados

Poseéis una base de datos de medios de comunicacion X

Realizais dossier de prensa

Azacan

Mandais convocatoria de actos X
Llamais para informar de la celebracion del acto o actividad X

Mandais nota de prensa
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e Mandais comunicados
e Poseéis una base de datos de medios de comunicacion X

e Realizais dossier de prensa

7- ¢(De qué forma os comuniciis con los voluntarios? Marca con una X las

herramientas que uséis normalmente
Oxfam Intermon Salamanca

e Por correo electronico X
e Por circular interna

e Revistas

e Intranet

e Redes sociales

e (Correo ordinario

e Reuniones X

e Por teléfono X
Amnistia Internacional

e Por correo electronico X
e Por circular interna X

e Revistas

e IntranetX

e Redes sociales X

e Correo ordinario

e Reuniones X ( semanales)

e Por teléfono X
Amigos del Futuro Vivo

e Por correo electronico X
e Por circular interna X

e Revistas X

e Intranet

e Redes sociales X

e (Correo ordinario

e Reuniones X ( cada dos meses)
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e Por teléfono X
Azacan

e Por correo electronico X

e Por circular interna

e Revistas

e Intranet

e Redes sociales X

e Correo ordinario

e Reuniones X ( semanales o cada 2 semanas)

e Por teléfono X

.Y con los socios?
Oxfam Intermon Salamanca
Eso no te lo puedo responder, porque no nos encargamos nosotros de esa parte.
Amnistia Internacional

e Por correo electronico X
e Por circular interna

e Revistas

e Intranet

e Redes sociales X

e (Correo ordinario X

e Reuniones X ( Asamblea general, una vez al afio)
Amigos del Futuro Vivo

e Por correo electronico X
e Por circular interna

e Revistas X

e Intranet

e Redes sociales X

e (Correo ordinario X

e Reuniones X ( Asamblea general (cena), una vez al afio)
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Azacan

e Por correo electronico X
e Por circular interna

e Revistas

e Intranet

e Redes sociales X

e Correo ordinario

e Reuniones X (Junta directiva (cena), una vez al afio)
8- (0s apoyan personas relevantes o famosas?

Oxfam Intermon Salamanca En Salamanca, en actividades concretas ha participado alguna

persona relevante, pero no de forma habitual o como imagen.

Amnistia Internacional Sélo en algin evento, como por ejemplo periodistas famosos y

comprometidos

Amigos del Futuro Vivo No

Azacan No

9- Oxfam Intermon Salamanca posee:

e Pagina web
e Folletos X
e Redes sociales X

e Video corporativo
Amnistia Internacional posee:

e Paginaweb X
e Folletos X
e Redes sociales X

e Video corporativo
Amigos del Futuro Vivo posee:

e PaginawebX
e Folletos X

e Redes sociales X
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e Video corporativo
Azacan posee

e Paginaweb X
e Folletos X
e Redes sociales X

e Video corporativo

10- A la hora de llevar a cabo una actividad o acto de calle ;Se lanza al publico en
general o se tiende a segmentar teniendo en cuenta el Sexo, edad, zona geografica,

ideologia, intereses...? Explica brevemente.

Oxfam Intermon Salamanca Las actividades que realizamos desde el comité se suelen
dirigir al publico en general. Aunque hay actividades concretas, como charlas informativas,
que van mas orientadas a un tipo de publico porque se trabaja con asociaciones o colectivos

especificos. En lo referente a educacidn, se determina antes el tipo de publico (por edad).

e (Si la campafa ya viene dada por la sede central) ;La Sede Central tiene en
cuenta la zona geografica para lanzar sus campaifias o son las mismas
directrices para todas las sedes? Son las mismas directrices para todas las sedes.
Pero muchas de las campaiias, yo diria todas, se pueden adaptar al contexto, aunque
nosotros siempre intentamos adaptarla a Salamanca para conseguir una mayor

repercusion en nuestra zona.

Amnistia Internacional Las actividades se suelen dirigir al publico en general, excepto las

dirigidas a colegios e institutos.

e (Si la campana ya viene dada por la sede central) ;La Sede Central tiene en
cuenta la zona geografica para lanzar sus campafias o son las mismas
directrices para todas las sedes? Son las mismas directrices para todas, aunque se

pueden adaptar.
Amigos del Futuro Vivo Se lanzan de forma general a todos los publicos.
Azacan Se lanzan de forma general a todos los publicos, excepto alguna muy concreta.
11- ;Antes de llevar a cabo alguna actividad, se establecen objetivos?

Oxfam Intermon Salamanca Si
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e ;Cuales fueron los objetivos marcados en la altima actividad que realizasteis?

No contestan

o ;Losllegasteis a conseguir? No contestan

Amnistia Internacional Vienen dados por la sede central, en el grupo de Valladolid no se

suelen marcar

e ;Cuadles fueron los objetivos marcados en la Gltima actividad que realizasteis?
Repartir folletos, hacer socios, aumentar la base social de las redes, conseguir firmas

o ;Losllegasteis a conseguir? No todos.
Amigos del Futuro Vivo No se marcan objetivos.

Azacan No estan definidos ni escritos

e ;Cuadles fueron los objetivos marcados en la altima actividad que realizasteis?
Darse a conocer, sensibilizar, visibilizar

e ;Losllegasteis a conseguir? No sabemos muy bien
12 - ;Establecéis alguna estrategia concreta?
Oxfam Intermon Salamanca No tenemos una estrategia en si

e Comenta brevemente como fue la uiltima
Normalmente lo que hacemos es difusién en medios de comunicacién -tanto prensa
como radio, televisién e Internet- y en redes sociales, o a través de la tienda,

publicidad con carteles en determinados puntos de la ciudad, convocatoria por

email, y boca a boca.
Amnistia Internacional No exactamente

e Comenta brevemente como fue la ultima

Realizamos difusion en prensa, redes sociales, reparto de carteles e emails.
Amigos del Futuro Vivo No se marca por escrito, se realiza de una forma informal

e Comenta brevemente como fue la altima
La ultima actividad realizada fue una jornada sobre inmigracién, para ello se
dividieron las tareas, se buscaron las peliculas, los ponentes, el lugar, se realizaron

reuniones con padres, se hablo con la coordinadora, y se buscaron ideas para
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dinamizar las mesas redondas, finamente se difundi6 a través de redes, medios,

correo electrénico y boca a boca.
Azacan No exactamente
13- COmo comunicais las actividades a vuestro publico
Oxfam Intermon Salamanca

e Web

e Folletos X

e Boletines

e C(artelesX

e Videos

e Publicidad en medios ;Cual? Publicidad muy ocasionalmente. De captacién en
radios, prensa escrita y webs. O para algin evento solidario (si nos da tiempo a
planificarlo con la suficiente antelacién).

e Convocatoria de prensa X

e Redes sociales X
Amnistia Internacional

e WebX

o Folletos X

e Boletines

e C(arteles X

e Videos

e Publicidad en medios ;Cual?
e Convocatoria de prensa X

e Redes sociales X
Amigos del Futuro Vivo

e Web

e Folletos

e Boletines

e Carteles X (De vez en cuando)
e Videos

e Publicidad en medios ;Cual?
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e Convocatoria de prensa X (De vez en cuando)

e Redes sociales X

Azacan
e Web
e Folletos

e Boletines

e C(arteles X (1 en la tienda)

e Videos

e Publicidad en medios ;Cual?
e Convocatoria de prensa

e Redes sociales X

14- ;Podéis mencionarme las tres ultimas actividades o actos de calle realizadas en

Salamanca?
Oxfam Intermon Salamanca

El café-tertulia que realizamos los primeros miércoles de cada mes en nuestra tienda, donde
la gente se retine y debate sobre los diversos temas que nos preocupan (reciclaje, consumo

responsable...). Esta actividad es nueva y trata de ser un proyecto a largo plazo.

Campafa "El café que ayuda a dormir mejor", para sensibilizar e incrementar la venta de
café de comercio justo. Consistié en que unos voluntarios vestidos con pijamas situados
cerca de la tienda ofrecieron la posibilidad de degustar nuestro café mientras informaban de

comercio justo.

Charla informativa sobre la campafia de Oxfam Intermdn "Tras la marca” en el Centro de

Estudios Brasilefios de la USAL.
Amnistia Internacional

- Acto de Calle “Mi Cuerpo Mis Derechos
- Acto de calle “No pienso callarme”

- Charla Informativa “No pienso callarme”
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Amigos del Futuro Vivo

- Charla: La inmigracién como oportunidad
- Torneo: Encesta con Futuro Vivo

- Futuro Vivo sobre ruedas ( Actividad deportiva)
Azacan
La persona entrevistada no se ocupaba de este tema.
15- Cuando finaliza el acto o actividad ;analizais que salié bien, qué no y por qué?
Oxfam Intermon Salamanca Si
e ;salid algo mal en vuestro ultimo acto? ;Cual?

Si, la charla de “Tras la Marca”, por ejemplo, se tuvo que retrasar porque finalmente
nadie pudo asistir para dar la charla. Hay que tener en cuenta que todas las personas
que participan en el Comité de Salamanca de Oxfam Intermén son voluntarios y
muchos de ellos trabajan y en ocasiones es practicamente imposible poder agendar

una fecha del acto con la posibilidad de contar con los voluntarios.

¢ ;En qué os basais para saber que un acto ha salido bien?
Generalmente en la asistencia (o venta de comercio justo si se trata de algin
mercadillo). Si es un acto de captaciéon o de recogida de firmas, en los niumeros
obtenidos. Y mas en concreto en el area de comunicacion, cuando realizamos una
convocatoria a todos los medios de Salamanca y tanto la rueda de prensa como el
reflejo de ésta se ajustan a nuestras intenciones y propositos.

e De las campaifias que han salido bien ;Qué habéis aprendido? No contestan

Amnistia Internacional Si, hay un programa interno en el que se deben poner las

actividades que se realizaron y si salieron bien o tuvieron repercusion.

e ;salid algo mal en vuestro ultimo acto? ;Cual?

e ;En qué os basais para saber que un acto ha salido bien?
Dependiendo, generalmente en el nimero de firmas recogidas, en la asistencia o los
impactos en medios

e De las campafas que han salido bien ;Qué habéis aprendido? Cuanto mas
original es la campafa o mas de actualidad este el tema, la campafia funciona mucho

mejor.
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Amigos del Futuro Vivo No

e ;salié algo mal en vuestro ultimo acto? ;Cual? Sj, la falta de aforo (discrepancias
entre los miembros en esta cuestion)

o ;En qué os basais para saber que un acto ha salido bien? En nada (discrepancias
entre los miembros en esta cuestion)

e De las campaiias que han salido bien ;Qué habéis aprendido? Las actividades

salen mejor cuanto mas se focaliza a un publico determinado.

Azacan Se valora de una manera informal

e ;salid algo mal en vuestro ultimo acto? ;Cual? La altima campafia “El contenedor
de libros” salié realmente bien.

o ;En qué os basais para saber que un acto ha salido bien? En la percepciéon

e De las campafias que han salido bien ;Qué habéis aprendido? Cuando se
colabora con otras instituciones, asociaciones, colegios o institutos, los actos salen

mejor.
16- Existe algin portavoz encargado de hablar con los medios de comunicacion

Oxfam Intermon Salamanca Si, hay varios portavoces, pero como solo somos voluntarios

no siempre pueden participar en las actividades de medios y hay que buscar otros.
Amnistia Internacional Si.

Amigos del Futuro Vivo Si.

Azacan Si, aunque no designado

17- Aprovechais alguna declaracion, suceso afin a vuestra ONG para mandar vuestra

vision a los medios

Oxfam Intermon Salamanca No
Amnistia Internacional No
Amigos del Futuro Vivo No

Azacan No
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18- ;Qué promedio de personas asisten a vuestros actos? ;De qué edades? ;De qué

caracteristicas?

Oxfam Intermon Salamanca Dependen de dénde se realicen, asi como el tipo de campafia
que es. No es lo mismo en alguna facultad o en la calle. Si es en la calle las caracteristicas o

las edades no las sabria delimitar.

Amnistia Internacional Depende los actos, pero una actividad normal como cineforum o

charlas entre 10-30 personas de entre 30-60 afios.

Amigos del Futuro Vivo Depende de la actividad, pero casi todos ellos suelen ser socios,

entre 20 -50personas.

Azacan Depende del acto, hemos llegado a las 100 personas (gente joven), pero no suelen

ser tantas.

19- ;Mantenéis algun tipo de relacion con las personas que acuden? ;Les pedis su

email o teléfono? ;Les mandais informacion? ;Cada cuanto tiempo?

Oxfam Intermon Salamanca Si. Si estan interesadas y se suscriben se le envia informaciéon
desde la sede a modo institucional. Si es por algo en concreto, como puede ser para

colaborar, se encargan recursos humanos.

Amnistia Internacional Si. Si estan interesadas y se suscriben se le envia informacion.
Amigos del Futuro Vivo Algunas veces

Azacan Si, solemos pedir el email para luego mandarles informacion.

20 Los voluntarios que colaboran en la ONG ;tienen un rol definido o todo el mundo

intenta ayudar en todo?

Oxfam Intermon Salamanca Todos los voluntarios tienen un rol definido, menos los

puntuales, pero aun asi todos apoyamos y participamos en las actividades de todos.

Amnistia Internaciona Todos los voluntarios tienen un rol definido, menos los puntuales,

pero aun asi todos apoyamos y participamos en las actividades de todos.
Amigos del Futuro Vivo Mas o menos cada uno tenemos nuestro rol.

Azacdan Si, trabajamos por comisiones.
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Modelo de Cuestionario
Edad:

Universidad:

Curso:

Lugar de residencia:

Analisis de la Comunicacién de las ONG’s de ambito local _

Sexo:

Titulacion Universitaria:

Marca con una X o rodea la respuesta con la que te sientas mas identificado/a

1- ;Perteneces alguna ONG?

Soy Socio

Colaboro en las actividades

Trabajo en la ONG
Soy voluntario

;Cual?

2- En caso negativo ;Te gustaria pertenecer a una ONG?

Si No Tal vez

e ;Por qué no quieres pertenecer a ninguna ONG?

No me interesa
No tengo tiempo
No me fio

Otra ;Cual?

e ;Por qué te gustaria pertenecer a una ONG

Te interesa el trabajo que realizan

Te gusta ser voluntario

Te gusta trabajar con personas

Te parece un acto solidario
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3- (A quétipo de ONG te gustaria pertenecer? Puedes elegir mas de una opcion.

Defensa de los Derechos Humanos

Ayuda Humanitaria

Proteccion del Medio Ambiente

Cooperacion al Desarrollo

Ayuda a la infancia

Migracion
Otras ;Cual?

4 - ;Te interesa el trabajo que realizan las ONG?

Si

No

Indiferente

5- ;Has tenido algtn tipo de experiencia con alguna ONG? Indica en qué forma has

colaborado.

Nunca

Alguna

vez

Bastantes

veces

Periodicamente

.Qué ONG lo

organizaba?

No
recuerdo

el nombre

He acudido
acharlasy

seminarios

He
realizado

donativos

He firmado
en

campaias

He acudido
a actos de

calle

He
realizado

talleres
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6-;Como te has enterado de las actividades que has realizado con la ONG? Puedes

elegir mas de una opcion.

Radio Television

Periddico Revista

En la Universidad Internet

Carteles Facebook

Twitter WhatsApp u otro medio de mensajeria instantanea
Amigos/conocidos

Otros ;Cual?
7- La forma de anunciar estas actividades te ha resultado
Incomprensible Original Aburrido Indiferente
8- ;Has participado en alguna manifestacion?
Si No

9-;Como te has enterado de las manifestaciones? Puedes elegir mas de una opcion.

Radio Television

Periddico En la Universidad

Internet Carteles/ dipticos

Facebook Twitter

Tuenti WhatsApp u otro medio de mensajeria instantanea
Amigos/conocidos

Otros ;Cual?

10- ;A través de que medio te gustaria recibir informacion por parte de las ONG?

Puedes elegir mas de una opcion.

Revista Folleto

Redes sociales Pagina web
Personalmente Llamada telefonica
Email Sms
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WhatsApp u otro medio de mensajeria instantanea
11- ;Cémo te gustaria que fuese el mensaje que recibieras de la ONG?
Mensajes escritos
Mensajes audiovisuales (videos)
Mensajes de audio

De las tres formas
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Anaélisis de la Comunicacién de las ONG’s de ambito local

Resultado de los cuestionarios

Libro 1.

si
no

% Estudiantes que pertenece a una ONG (Educacién)

22,580
77,491

2% Estudiantes que pertenece a una ONG

100,000
80,000
60,000
40,000
20,000

(o]

(Educacion)

m % Estudiantes que

pertenece a una ONG
(Educacion)

si no

si

2 Estu

diantes que pertenece a una ONG {(Odontologia y Farmacia)
25,806
74,193

% Estudiantes que pertenece a una ONG

80,000
70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000

(Odontologia y Farmacia)

M % Estudiantes que

pertenece a una ONG

si no

(Odontologia y Farmacia)

si

% Estudiantes que pertenece a una ONG

24,193

75,806

80,000
70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000

m % Estudiantes que

pertenece a una ONG

si

no
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Libro 2

%% Estudiantes que les gustaria pertenecer a una ONG (Educacion)

si 12,500
No 24,166
Tal vez 70,833
26 Estudiantes que les gustaria
pertenecer a una ONG (Educacidén)
80,000
70,000
60,000
50,000
40,000 m %% Estudiantes que les
30,000 gustaria pertenecer a una
20.000 ONG (Educacion)
10,000
o |- - : .
si No Tal vez
%% Estudiantes que les gustaria pertenecer a una ONG (Odontologia y Farmacia}
Si 39,130
No 26,086
Tal vez 34,782
2% Estudiantes que les gustaria
pertenecer a una ONG (Odontologia y
Farmacia)
50,000
40,000
30,000 m % Estudiantes que les
20,000 gustaria pertenecer a una
ONG (Odontologia v
10,000 Farmacia)
(8] T T 1
Si No Tal vez
Respuesta %% Estudiantes que les gustaria pertenecer a una ONG
Si 25,531
No 21,276
Tal vez 53,191
60,000 =
50,000 -
40,000 A
m %% Estudiantes que les
30,000 -+ gustaria pertenecer a una
ONG
20,000 A
10,000 -
[o] T T T
Si No Tal vez
26 Estudiantes 2% Estudiantes de Educacién
Si 39,130 12,500
No 26,086 24,166
Tal vez 34,782 70,833
80,000 -+
70,000 A
60,000 -
50,000 - m 2% Estudiantes de
40,000 - Odontologia y Farmacia
230,000 4 m 26 Estudiantes de Educacion
20,000 A
10,000 -
[o] T T T
Si No Tal vez
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Mujeres
Hombres

Andlisis de la Comunicacion de las ONG’s de &mbito local _

9% Estudiantes diferenciados por Sexo gue pertenecen a una ONG
60
40

7O

2% Estudiantes diferenciados por sexo
que pertenecen a una ONG

60
S50 -
a0 -

20 4
10

m 26 Estudiantes diferenciados
por sexo que pertenccen a
una ONG

Mujeres Hombres

mujeres
hombres

o6 Estudiantes diferenciados por sexo gue les gustaria pertenecer a una ONG
tal vez

27,272

72,727

=i no
21,818
12,181

76
29

10025
D02
2024
FO2%%
60246
5024
A0S
30246
20246
1024
026

m hombres

m mujeres

tal vez

Libro 4

Farma de perl % Estudiantes que pertenecen a una ONG segun tipao

Sacio
Colabaran
Trabajan
Voluntarios

53,333
26,666

o
20,000
60,000

50,000

40,000

30,000 .
W % Estudiantes que

pertenecen a una ONG

20,000
segun tipo
10,000

0 - T T T v

Motivos/razol % Estudiantes que no quieren pertencer a una ONG

Na les interes.
Na tienen tier
No se fian

50
30
20

% Estudiantes que no quieren pertencer
a una ONG

50

a0

30

20

w m
8] T T

No se fian

W % Estudiantes que no
quieren pertencer a una
ONG

No les interesa  No tienen tiempo
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Libro 5

Tipos de ONG % Estudiantes que les gustaria pertenecer segun tipo

Defensa de lo:
Ayuda Human
Proteccion de
Cooperacion
Ayuda a la Infi
Migracion

No saben/ No

7,692
50,000
21,153
9,615
57,692
9,615
5,769

W % Estudiantes que les
gustaria pertenecer segun
tipo

Respuesta % Estudiantes que les interesa el trabajo de las ONG

Si
No
Indiferente

80,645
3,225
16,129

90,000
80,000
70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000

Si

No

Indiferente

W % Estudiantes que les
interesa el trabajo de las
ONG

Tipos de expe % Estudiantes que han tenido alguna experiencia segin tipo
periodicamente

Charlas
Donativos
Firma de Cam
Actos de Calle
Talleres

Nunca
59,677
27419
59,677
66,129
22,580

Alguna vez
35,483
48,387
27,419
22,580
16,129

Bastantes
4,838
14,516
9,677
6,451
3,225

1,612
9,677
3,225
4,838
3,225

70,000

60,000 -
50,000 -
40,000 -
30,000 A
20,000 -
10,000 -

0 -

H Nunca
| Alguna vez
m Bastantes

m periodicamente
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Libro 6

Medio

Radio
Periadico
Universidad
Carteles
Televisian
Revista
Internet
Twitter
Facebook
WhatsApp
Amigosfoconat
atras

Na saben/No

Como es el m
Incomprensib
Original
Aburrido
Indiferente

Libro7

51

No cantestan

Medio

Radio
Periddico
Internet
Televisiin
Universidad
Carteles
Facebook
Twitter
WhatsApp
Amigos/ cona
No contestan

Anaélisis de la Comunicacién de las ONG’s de ambito local

% Estudiantes que se han enterado de adiividades de las ONG segin medio

4,838
12,903
16,129
14,516 60,000
25,806
a,838 40,000
37,096
9,677 20,000
9,677 o 4 ; - - ; ; - - ; ; - - ; ;
12,903
a5.161 QIP\O"Q&‘P a,\b@b (@}@"’ 5 éo"‘ é.‘r& 2’6\2‘:” . {&é ‘ooc}*‘ ,@VQQ 'oe’d’ &S e,f"?(\
8,064 o GO e T & o &
17,741 ~ @egf’ 2}\\\*0
m % Estudiantes que se han ¥ oF
enterado de actividades de =
las ONG segun medic

% Estudiantes que consideran el mensaje segin tipa
1,612

38,709
20,967

20,967 mensaje segun tipo

40,000
30,000
20,000
10,000

% Estudiantes que consideran el

m % Estudiantes gue
consideran el mensaje
segun tipo

% Estudiantes que han participado en alguna manifestacion
46,774

50,000
3,225

50,000 -~
45,000 -
40,000 -+
35,000 o
30,000 o
25,000 o
20,000 o
15,000 o
10,000 -~

5,000 o

si No No contestan

m % Estudiantes que han
participado en alguna
manifestacién

% Estudiantes que se han enterado de la manifestacion segun tipo de medio

14,516
20,967
30,645
27,419 50,000
33,870 40,000
25,306 30,000
27,419
20,000
17,741
17,741 10,000
40,322 o 4 T T T T . T T T T T v
25,806 - \
B & S P P S R S
LS I I i PG O O L)
@ L P & & S
3 o‘-z\ +%m % Estudiantes que se han
?‘6\\% enterado de la
manifestacién segln tipo
de medio
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Libro 8

Tipo de Medic % Estudiantes que les gustaria redbir informacion segiin medio

Revistas
Redes Sodale:
Personalment
Email
WhatsApp
Folletos
Pagina WEB
Llamadas
Sms

No Contestan

9,677
41,935
22,580
38,709
12,903
35,483
27,419

6,451

4,838

4,838

% Estudiantes que les gustaria recibir
informacidn segin medio

50,000

40,000

30,000

20,000

10,000 W % Estudiantes que les
gustaria recibir informacién
segun medio

Revistas

Redes Sociales
Personalmente
Email
WhatsApp
Folletos

Pagina WEB
Llamadas

Sms

No Contestan

Forma del Me % Estudiantes que les gustaria redbir el mensaje segiin forma

Mensajes escl
Mensajes aud
Mensajes de /
De las tres for
No Contestan

19,354
25,806
4,838
50,000
3,225

% Estudiantes que les gustaria recibir el
mensaje segun forma

W Mensajes escritos

m Mensajes audiovisuales
W Mensajes de Audio

M De las tres formas

m No Contestan

Paula Arribas Martin




Analisis de la Comunicacién de las ONG’s de ambito local _

14.4 Anexos 4

Impactos en medios
Campaiia “Muévete contra la Tortura”

Norte de Castilla (25/06/20014)

Cuatro bandas
vallisoletanas
actuaran el viernes
en un festival
contra la tortura

- :: EL NORTE
VALLADOLID. Esteviernes, 27 de
junio, a partir de las 20:30 horas,
cuatro grupos de musica vallisole-
tanos (Sin Arreglo, Lector Acroba-
ta, JR&The Jang e Inn Vertebrados)
tocardn en los exteriores de la Fa-
cultad de Filosofia y Letras de Va-

- lladolid de forma gratuita con el ob-

jetivo de sensibilizar e informar a
los asistentes sobre la campafia Stop -
Tortura. : ~

Asimismo y coincidiendo marfia-
na con el Dia Mundial de apoyo alas
Victimas de Tortura, Amnistia In-
ternacional Valladolid pretende dar
voz a los que no pueden denunciar
una de las mayores violaciones de
derechos humanos que se producen
en el mundo. Segtin informan des-
de la oenegé, en los ultimos cinco .
afios Amnistia Internacional ha de-
nunciado torturas y otras formas de
malos tratos en al menos 141 paises
de todas las regiones del mundo:
practicamente en todos los paises
sobre los que trabaja.

En algunos de estos paisesla tor-
tura es habitual y sistemadtica. En
otros, Amnistia Internacional solo
ha documentado casos aislados y ex-
cepcionales. La organizacion consi-
dera que incluso un solo caso de tor-
tura o malos tratos es totalmente
inaceptable.

Paula Arribas Martin



100

Analisis de la Comunicaciéon de las ONG’s de ambito local

El Mundo (Castilla y Le6n) (25/06/20014):

f=2

Concierto/ Con la tampaﬁa ‘Stop Tortura’
Sin Arreglo y Lector -
Acrdbata, en la UVA

; Valladolid
Este viernes, 27 de junio, a partir
de las 20.30 horas, cuatro grupos
de misica vallisoletanos (Sin Arre-
glo, Lector Acrébata, JR&The Jang
e Inn Vertebrados) tocaran en los
exteriores de la Facultad de Filoso-
fia y Letras de Valladolid de forma
gratuita con el objetivo de sensibi-
lizar e informar a los asistentes so-

~ bre la campafia Stop Tortura.

Asimismo y coincidiendo el jue-

20 Minutos:

ves 26 de junio con el Dia Mundial

de apoyo a las Victimas de Tortura, .
Amnistia Internacional Valladolid

pretende con la realizacién del
concierto, dar voz a los que no
pueden denunciar una de las ma-
yores violaciones de derechos hu-
manos que se producen en el mun-
do, informa Ical. Segtin informan
desde la oenegé, en los tltimos
cinco afios Amnistia Internacional
ha denunciado torturas y otras for-

Los componentes del grupo vallisoletal

mas de malos tratos en al menos
141 paises de todas las regiones
del mundo: practicamente en to-
dos los paises sobre los que traba-

ja. El caréacter secreto de esta prac-
tica hace que el namero real de
paises donde es probable que se
cometan torturas sea atin mayor.

http://www.20minutos.es/noticia/2175213/0/

El Dia de Valladolid

http://www.eldiadevalladolid.com /noticia/Z04387FE0-DA18-F670-
EFE22973E7E29DCB/20140624 /cuatro/bandas/vallisoletanas/actuaran/lema/muevete/t
ortura

Europa Press

http://www.europapress.es/castilla-y-leon/noticia-cuatro-grupos-actuaran-viernes-
campana-amnistia-internacional-mueve-contra-tortura-valladolid-20140624112632.html

El Economista

http://ecodiario.eleconomista.es/interstitial /volver/aciertoj/espana/noticias /5894884 /06

/14 /Cuatro-grupos-actuaran-manana-en-la-campana-de-Amnistia-Internacional-Mueve-

contra-la-Tortura-en-Valladolid.html

La Informacion

http://noticias.Jainformacion.com/policia-y-justicia/violacion/cuatro-grupos-actuaran-el-
viernes-en-la-campana-de-amnistia-internacional-mueve-contra-la-tortura-en-
valladolid 1Ee9spf|[BMPlyFKNZrME33/

Norte de Castilla Digital

http://www.elnortedecastilla.es /valladolid /201406 /24 /musica-contra-tortura-
20140624105425.html
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Noticias 3

http: //www.google.es /url?url=http://noticias3.es /noticias /cuatro-grupos-actuaran-el-
viernes-en-la-campana-de-amnistia-internacional-mueve-contra-la-tortura-en-
valladolid&rct=j&frm=1&g=&esrc=s&sa=U&ei=0QTIU7mxF]CYOQX5hYGQBA&ved=0CBYQF
jAA&usg=AFQjCNF9FVM4qr0aMLx09HVItdx7En6CgQ

Noticias Castilla y Le6n

http://www.noticiascastillayleon.com/noticia/?d=Cuatro-bandas-vallisoletanas-unidas-
bajo-el-lema-Muevete-contra-la-Tortura&noticia=60189&seccion=10

Te Interesa

http://www.teinteresa.es/castilla-y-leon/avila/Amnistia-Internacional-Mueve-Tortura-
Valladolid 0 1162684158.html

Ultimo Cero

http: //www.ultimocero.com/articulo/rocknroll-contra-la-tortura

Agencia Ical (Carpeta pdf)
Cadena Ser

Hoy por hoy 26/06/2014

Minuto 23:43

http://www.cadenaser.com/espana/audios/hoy-hoy-valladolid-00-horas-26-
2014 /csrcsrpor/20140626csrcsrnac 38/Aes/

Otras publicaciones:

Agencia de conciertos y Actuaciones musicales de Valladolid (Carpeta pdfy recortes)
Web Musical

http://www.valladolidwebmusical.com/actualidad /2014 /muevete contra tortura.html

Tu Curriculum

http://webcache.googleusercontent.com/search?hl=es&qg=cache:Kvdo7AVgnhO0J:http://vall
adolid.sucurriculum.com /353777 .htm%2BCuatro+grupos+actuar%C3%A1n+ma%C3%B1
ana+en+la+campa%C3%Bla+de+Amnist%C3%ADa&gbv=2&&ct=clnk

Web CGT Castillay Leén

http://www.cgt-cyl.org/spip.php?article3344

Web Facultad de Filosofia y Letras UVA (Carpeta pdf)

El otro Valladolid (Carpeta pdf)
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