SEDE CENTRAL

C/ Méndez Nufez 2,

11401 Jerez de la Frontera (Cadiz)
TIf: 902 510 751 / Fax: 956 35 03 41
madrecoraje@madrecoraje.org
Presidente: Antonio Gomez

HUELVA

C/ Diego de Almagro 1,
21002 (Huelva)

TIf: 959 251 983
huelva@madrecoraje.org
Delegado: Manuel Rodriguez

CADIZ

C/ Pericon de Cédiz, 4,
11002 (Cadiz)

TIf: 956 225 806
cadiz@madrecoraje.org
Delegada: Ela Manzano

SEVILLA

C/ Escarpia, blg. 3 Naves 24-25
Polig. Ind. Store

41008 (Sevilla)

TIf: 954 439 921
sevilla@madrecoraje.org
Delegado: Manuel Quintero

EL PTO DE SANTA M*
C/Larga 74, Pta 3G,

11500 (Pto. Sta. Maria)

TIf: 956 859 799
elpuerto@madrecoraje.org
Delegada: Patricia Lalor

PUERTO REAL

C/ Ribera del Muelle, 90
11510 (Puerto Real)

TIf: 956 474 287
puertoreal@madrecoraje.org
Delegada: Consuelo Catalan

MALAGA

C/ Técito 1. Pta. Semisotano
Residencial El Consul

29010 (Malaga)

TIf: 952 287 816
malaga@madrecoraje.org
Delegado: Salvador Almagro

JEREZ DE LA FRA

C/ Méndez Nufiez 2

11401 (Jerez de la Frontera)
TIf: 956 339 264
jerez@madrecoraje.org
Delegado: Domingo Gonzélez

GRANADA

Plz. M? Josefa Recio s/n
18013 (Granada)

TIf: 958 171 463
granada@madrecoraje.org
M?® José Herrero

Cooperacion Internacional para el Desarrollo
CONSEJERIA DE LA PRESIDENCIA

L]
3
N
=
<
£
=
<]
f=
&
<

shhde
Ayuntamiento
de Malaga

PRESIDENCIA
CIUDADANIA
Solidaridad Internacional

Diputacion
de Céadiz

v/

@ Papel reciclado
100%

ALMERIA

C/ Benizalon,5 4*B
04007 (Almeria)

TIf: 950 151 022

M? Isabel Mufioz

CORDOBA

C/ Dr. Altolaguirre, 19 Bajo
14004 (Cérdoba)

TIf: 957 275 363
cordoba@madrecoraje.org
Pedro Galan

GRINON (MADRID)
Avda. de Portugal 2
28971 (Grifion)
TIf: 677 638 886

surmadrid@madrecoraje.org

Angeles Cafiamero

ALBACETE

C/ José Ishert, 157 C
02001 (Albacete)
TI: 967 665 581
Gabriela Cebrian

ASTURIAS

C/ Julia de la Riva, 9 1°B
33400 (Avilés)

TIf: 985521712

Jesus Herrero Fernandez

NAVARRA

C/ Alfonso El Batallador, 4
31007 (Pamplona)

TIf: 948 279 581

Alicia Diez Echendia

SEGOVIA

C/ Velarde 4, A2
40003 (Segovia)
TIf: 606 339 648
Teresa Herrero

MALLORCA
Es Porxo 15
07179 (Deya)
TIf: 971 639 185
Tomas Graves

VIGO

C/ Bolivia 9, 2° izq.
36203 (Vigo)

TIf: 986 473 530
José Luis Sicre

ZARAGOZA

Pseo. Echegaray y Caballero 90, 5°A

50003 (Zaragoza)
Rosalina Fernandez

PERU (oficina técnica)

Luis Reinafarje Hurtado, 193

Urb. La Corporacion

El Agustino - Lima
peru@madrecoraje.org
Liz Rodriguez

cuatrooento.es

Www.madrecoraje.org




“Ganar la batalla de la solidaridad internacional va a
depender en gran medida de la actitud y la implicacion
gque adopten los medios de comunicacidn social ante
esta cuestion. (...) Desde esta perspectiva, se les
plantea a los profesionales de estos medios una grave
responsabilidad moral para impedir o reproducir la
cultura de la ceguera y del olvido respecto a la miseria
extrema en la que se encuentran millones de seres
humanos. (...) Si hay algun sector profesional
absolutamente imprescindible para la construccion
del internacionalismo solidario éste es el de los
periodistas y creadores de opinion publica. Sin ellos
es practicamente imposible el avance de la solidaridad
internacional”.

RAFAEL DIAZ-SALAZAR

Con esta frase del socidlogo espanol Rafael Diaz-
Salazar iniciamos la andadura propuesta por la ONGD
Madre Coraje, dirigida a los futuros y actuales
profesionales de la comunicacion, para lograr
concienciar y formar en una cultura de la solidaridad
que se vea proyectada en su trabajo diario que llega
a una gran mayoria.

La problematica a la hora de tratar asuntos
relacionados con los paises empobrecidos o con
temas sociales radica en los criterios en l0s que se
basan muchos medios de comunicacion y en las
estrategias empleadas por las ONGDS a la hora de
comunicar e informar. Por ello, se debe partir de la
base de que el tratamiento informativo debe contar
con la implicacion tanto de los medios de comunicacion
como de las ONGDs. Tomando como punto de arranque
esta afirmacion, vamos a analizar la situacion
comunicativa de las ONGDs, la percepcion de la
informacion de las ONGDs por parte de los medios de
comunicacion, la relacion entre medios y ONGDs Y las
propuestas que desde Madre Coraje promovemos
tanto a las ONGDSs como a los medios de comunicacion
para lograr una auténtica comunicacion solidaria.

“Desde las organizaciones no tenemos buenas
estrategias, pero desde el periodismo, también debo decir
gue a veces no construimos suficiente empatia con lo
que la sociedad esta buscando escuchar de nosotros”.

WASHINGTON URANGA, PERIODISTA




ANEXO 1

Codigo de conducta de imagenes El Codigo de
Conducta, imagenes y mensajes a proposito del Tercer
Mundo: redactado por Organizaciones NO
Gubernamentales europeas. Aprobado por la Asamblea
General del Comité de Enlace de las ONG europeas
ante la Comision Europea de 1989.

ANEXO 2

El COdigo de Conducta de las ONG de desarrollo
elaborado por la Coordinadora de ONGDs de Espana.
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NICACION
ONGD

La presencia de las ONGDs en el panorama mediatico
en los anos 90 sSUpUSsSO UN paso Mas en la relevancia
social de estas instituciones. La relacién entre los
medios y las ONGDs responde a:

- Las siguientes necesidades: la bdsqueda de
conocimiento social, de contar con una amplia base
y respaldo y la de incrementar su numero de
donaciones.

- Las siguientes aspiraciones: Incrementar sus
voluntarios, la de ser quienes alarmaran a la sociedad
de los peligros existentes en el mundo, la de crear,
consolidar e incrementar su autoridad en el ambito
del desarrollo y la de contribuir a la mejora del
conocimiento gque la opinidon publica tiene de los Paises
en Vias de Desarrollo (PVDS).

Partiendo de estas necesidades y aspiraciones, se
establecen diferentes estrategias comunicativas:

1.- Necesidad de conocimiento social: Para poder poner
en practica su funcion social originaria - contribuir al
desarrollo de los PVDs - necesitaban en primer lugar ser
conocidas en la sociedad en la que surgian. Con el paso de
los anos, esta primera tematica seria rechazada por los
periodistas por ser considerada simple informacion
institucional, interesada y carente de contenido noticioso.

2.- Necesidad de contar con apoyo social: La tematica
de estos mensajes se referia principalmente a la actividad
gue su personal desempenaba en los PVDs. Mostraban los
proyectos que desarrollaban con las poblaciones nativas,
la necesidad de su labor, 1a heroicidad de su trabajo, su
asistencia a los mas necesitados, etc. La intencionalidad
de estos mensajes era, sobre todo, persuadir: conseguir
convencer a los lectores y espectadores de la bondad de
las acciones que estas instituciones desempenaban. Sin
embargo, algunos casos de corrupcion repercutieron
negativamente en la receptividad de los periodistas.

3.-Necesidad de incrementar el nUmero de donaciones:
Las subvenciones publicas que recibian alcanzaron en la
mayoria de las ONGDs porcentajes gue oscilaban entre un
60-80 por ciento de sus recaudaciones. Algunas ONGDS
consideraron necesario contrarrestar dicha subordinacion
con el incremento de donaciones privadas, empresariales
0 particulares, Por ello, para conseguir el aumento de
aportaciones, las ONGDs intentaron estar presentes en los
medios con mensajes de marcada intencionalidad
persuasiva, recurriendo, sobre todo, a mostrar las carencias
extremas de los PVDs: publicidad caritativa. Sin embargo,
el uUso continuo de Mensajes tragicos propicid que la opinion
publica se acostumbrara y poco a poco se inmunizara
frente al dramatismo de 10S mismos.

La fatiga de la compasion y de la cooperacion, la reduccion
de responsabilidades de los donantes Y la pérdida de
credibilidad de las propias instituciones contribuyeron a
la aprobacion de dos codigos deontoldgicos: el Codigo de
Conducta, imagenes y mensajes a proposito del Tercer
Mundo y Codigo de Conducta de las ONG de desarrollo de
Coordinadora de ONGDs de Espana.

4.- Aspiracién de incrementar el nUmero de
voluntarios: Las organizaciones que aspiraban a
incrementar el nUmero de voluntarios que colaboraban
con ellas debian difundir mensajes orientados a la
sensibilizacion y educacion de la sociedad que propiciaran
la incorporacion de nuevos miembros a sus filas. Los
periodistas rechazaban cada vez con mayor agilidad las
notas de prensa que podian catalogarse como propaganda
institucional y persuasiva.

5.- Aspiracion de ser alarma de los peligros existentes
en el mundo: Las ONGDs comenzaron a apreciar gue ellas
disponian con anterioridad a otros actores de informacion
relevante. Su presencia sobre el terreno de los PVDs
durante periodos de tiempo prolongados, el conocimiento
cercano de las poblaciones afectadas y su flexibilidad de
accion, eran caracteristicas ventajosas de las ONGDs La
tematica del tipo de mensajes que enviaban se centraba
en avisar sobre una situacion de riesgo que podia derivar
en catastrofe. La intencionalidad informativa - persuasiva
de estos mensajes fue aceptada por los medios de
comunicacion con interés, ya que las ONGDSs se convertian
en fuentes priviegiadas que advertian del origen de noticias.
Sin embargo, las voces de alarma se multiplicaban dia a
dia, y poco a poco los medios, saturados de posibles
conflictos, desastres, matanzas, etc., fueron desoyendo
muchas de las advertencias que las ONGDs les hacian llegar
€en sus notas de prensa.

6.- Aspiracion de crear, consolidar e incrementar su
autoridad en el ambito del Desarrollo: Los mensajes
gue comenzaron a difundir las ONGDS para conseguir dicha
aspiracion centraron su tematica en explicar las soluciones
que ellas aportaban al compendio de remedios que
concurrian desde distintos ambitos - nacionales e
internacionales, gubernamentales y privados, politicos y
sociales - en el debate sobre la erradicacion de la pobreza
mundial. Su presencia en los medios de comunicacion
como fuentes autorizadas en materia de desarrollo y su
reconocimiento social, contriouyd en buena medida a que
los organismos internacionales que trabajaban en ese
campo incorporaran a sus debates las opiniones de las
ONGDs.

7.- Aspiracién de mejorar el conocimiento que la opinién
puUblica tiene sobre los PVDs: Las ONGDs deben
presentarse como fuentes disponibles de 10s medios para
mejorar cualquier informacion que estos difunden sobre
las noticias referentes a las realidades gue acaecen en los
PVDs. La intencionalidad de estos mensajes es informativa,
yla tematica se centra en contar lo gue sucede sin destacar
lo que la ONGD realiza para solucionar la realidad planteada.
La ONGD pasa a un segundo plano para ubicar en primera
linea informativa la realidad gue se comunica. Este tipo de
mensajes adguiere una mayor utilidad para los medios de
comunicacion, que cada vez mas, toman la iniciativa de
demandar a las ONGDs este tipo de material.



CONCLUSIONES

La gran mayoria de las ONGDs sigue considerando la
comunicaciéon a través de los medios como una
herramienta que les permite darse a conocer,
incrementar su base social, las donaciones que reciben
y los voluntarios que se incorporan a sus filas.
Algunas han tenido en cuenta gque si los mensajes que
envian a los medios son informativos, consiguen
mayor repercusion mediatica y contribuyen a mejorar
el conocimiento racional que la opinion publica de los
PDs tiene de las realidades de los PVDs.

Los periodistas, por lo menos l0os que tienen
experiencia profesional prolongada en este campo
informativo, no perciben noticiabilidad en las notas
de prensa que hablan de las caracteristicas de una
ONGD, de sus proyectos de desarrollo o de la valia de
Sus cooperantes y voluntarios.

Las ONGDs deben priorizar aquellas que tienen también
utilidad para l1os medios de comunicacion, ya que hay
que dosificar la informacion que la ONGD genera para
no saturar al medio.

Si las ONGDs consiguen ser auténticas fuentes de
informacion para los medios de comunicacion, el
desarrollo eficaz de esa labor contribuird de manera
positiva a alcanzar el resto de pretensiones y
aspiraciones mencionadas sin la necesidad de
procurarlas directamente.

5.2.2 PARA LAS ONGD Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

- El mensaje debe velar por evitar toda clase de
discriminacioén (racial, sexual, cultural, religiosa,
socioeconémica...).

- Evitar los mensajes e imagenes catastrofistas,
idilicas, generalizadoras y discriminatorias. Este
tipo de imagenes incitan mas a la caridad limitada
que a la buena conciencia y a la reflexién.

- Evitar mensajes e imagenes que expresan una
superioridad del Norte y/o que presentan a la
gente del Sur como objetos de nuestra pena y
no como socios en el trabajo conjunto de
desarrollo. Debe ponerse de relieve la capacidad
de las personas para hacerse cargo de si mismas.

- Toda persona debe ser presentada como un ser
humano y las informaciones sobre su medio
ambiente social, cultural y econémico deben ser
mostradas a fin de preservar su identidad
cultural y su dignidad. La cultura debe ser
presentada como una palanca al desarrollo de
los pueblos del sur.

- Los obstaculos internos y externos al desarrollo
deberian aparecer claramente.

- Las causas de la miseria (politicas,
estructurales, naturales) deben ser expuestas
en el mensaje que debe llevar al pUblico a
descubrir la historia y la situacién real de los
paises del sur asi como las realidades profundas
de las estructuras de estos paises antes de la
colonizacién. Conscientes del pasado, hay que
partir de la realidad de hoy y ver lo que puede
hacerse para suprimir las condiciones de
extrema pobreza y opresién. Hay que subrayar
los problemas de poder y de interés y denunciar
los medios de opresidn asi como las injusticias.

- La descripcioén de nuestros socios del Sur como
dependientes, pobres, sin poder, se aplica tanto
mas a las mujeres, que son presentadas con mas
frecuencia como victimas dependientes o, peor
aln, son completamente ignoradas. La mejora
sustancial de la parte visual del material de
Educacioén para el Desarrollo, pasa también por
el cambio en la presentacion de la imagen de las
mujeres del Tercer Mundo.

5.2.3 PARA LOS MEDIOS DE COMUNICACION

- Consultar a las organizaciones del sur (a través
de las ONGD) sobre los mensajes a trasmitir sobre
su realidad. Los testimonios de las personas
interesadas deben ser utilizados con preferencia
sobre las interpretaciones de terceros.

- La informacién generada por una ONGD o por paises
del sur no tiene, necesariamente, que ir en la seccién
de Sociedad, ya gue muchos asuntos podrian ocupar
las paginas de internacional, por ejemplo.

- A la hora de tratar temas relacionados con un
campo determinado, acudir a fuentes de ONGD
que disponen de expertos en esa materia
(inmigracién, medio ambiente...)

- Cuando la informacién que un medio de
comunicacién esté tratando tenga como
protagonistas a nifos “no vale todo”. La
proteccién de menores es un derecho
fundamental reconocido internacionalmente y
como tal debe respetarse.

- A priori, cualquier periodista esta preparado
para cubrir una informacién, sin embargo, la
especializacién resulta clave para contextualizar
dicha informacién y abordar en profundidad sus
causas, y efectos a corto, medio y largo plazo.



5.2 Propuestas y recomendaciones
practicas:

5.2.1 PARA LAS ONGD

- conocer la realidad del medio para adaptar la
informacién a las necesidades de cada medio.
(tipologia de medios: generalistas,
especializados, alternativos, locales..)

-Dar una vuelta a la informacion que se “vende”
a los medios para que sea atractiva: Fomentar
la creatividad. Hay que recalcar la necesidad de
que las ONGD no emitan notas de prensa por todo
lo que hacen, por ello hay que dosificar las
informaciones que se realizan y hay que dotarlas
de creatividad.

- Los viernes es un buen dia para enviar notas de
prensa de cara al fin de semana.

- Intentar buscar el dato diferenciador en la
informacién que emitamos desde las ONGDs.

- Ofrecerse a los medios de comunicacién como
fuentes expertas en el sector en el que cada
ONGD trabaja.

- Las ONGD pueden y deben convertirse en fuentes
de informacioén transversal en algunos temas.
Por ejemplo, el fenémeno de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) es un tema de actualidad
en el que los medios no tienen como referentes
Informativos a las ONGD y si a las empresas, que
mejoran su imagen gracias a su compromiso con
ciertas causas solidarias.

- Aprovechar las oportunidades que ofrecen
algunas televisiones que disponen de espacios
publicitarios destinados a anuncios de ONGD que
asi lo soliciten.

- Las ONGDs deben posicionarse pUblicamente
ante temas sociales que afecten a su @mbito de
actuacion.

- Hacer uso de los medios que se ponen al alcance
de las ONGD como son los blogs. El potencial que
supone internet para las ONGD pequefias o con
escasos recursos destinados a comunicacion,
las cuales a través de la red pueden disefar
paginas web modernas, atractivas, accesibles e
interesantes en las que difundir informacion
sobre su trabajo y la cooperacién para el
desarrollo.

- Planificar las informaciones que se emitan. No
publicar por publicar. Y tener en cuenta que hay
medios en los que no nos interesa salir.

- Promover la consulta a las organizaciones del
Sur respecto de los mensajes a trasmitir sobre

su realidad. Los testimonios de las personas
interesadas deben ser utilizados con preferencia
sobre las interpretaciones de terceros.

- Facilitar el acceso a los medios de comunicacion
a los protagonistas del sur.

- Cuando una ONG, en el marco de un proceso de
captacién de fondos, colabora con otros socios
(instituciones, organizaciones o empresas
privadas) debe velar para que las
recomendaciones del Ccbédigo sean respe-
das en su totalidad. Seria oportuno hacer
una mencién del coédigo en los contratos de
patrocinio realizados entre ONG y sus socios.

-Fomentar los mensajes que promuevan cambios
de actitudes individuales y sociales en el Norte,
gque hagan posible un cambio real en el Sur.

- Que los medios prestan mas espacio y atencion
a las noticias negativas que a las positivas es un
hecho indiscutible. Para lograr mayor presencia
de temas del Sur en los medios es necesario que
las ONGD vinculen referentes de la actualidad con
los temas que las organizaciones trabajan. Como
ejemplo se puede citar el Dia Mundial del Agua;
una efemeéride a través de la cual se podria
enlazar la sequia que sufre Espafa en verano y
las medidas de ahorro que se adoptan con los
proyectos de construccién de pozos en paises
del sur.

- Los medios piden que se presenten proyectos
exitosos concretos acompanados de
protagonistas a través de los cuales se visibilice
el sentido auténtico del trabajo de las
Organizaciones de Desarrollo. Se percibe desde
algunas ONGD cierta desconfianza hacia los
medios de comunicacién, cierto temor a como
las van a sacar o a coOmo se va a utilizar la
informacioén que ofrecen.

DESDE FL Pt
DE VISTA DE LOS

La comunicacion es un aspecto fundamental en las
ONGD. Muchas ONGD trabajamos buscando un cambio
de actitud tanto en los paises del Sur como en los
paises del Norte a través de campanas que pretenden
promover un cambio social y persuadir a otros de
que acepten, modifiguen o abandonen actitudes y
conductas que no contribuyen a la consecucion de
un MunNdo Mas solidario y justo; ese trabajo conlleva
necesariamente la cercania de los medios de
comunicacion.

Ademas, las ONGD necesitamos la confianza de las
personas como base para nuestro trabajo; para
construirla es necesario saper comunicar nuestros
objetivos de una manera clara y transparente. De ahi
que los medios de comunicacion deban ser nuestros
aliados naturales.

La Federacion de Periodistas Espanoles (FAPE) asegura
que los periodistas desechan el 85% de las notas de
prensa que reciben, porgue no les encuentran un valor
periodistico. ES necesario ir conociendo cada vez
mejor gué historias son Utiles para los/as
profesionales de Ios medios de comunicacion.

A continuacion se exponen los datos extraidos de
una encuesta realizada a periodistas de medios de
comunicacion nacionales por parte de la Coordinadora
de ONG de Desarrollo de Espafa (CAONG):

Temas mas tratados por los medios
(% sobre la suma total de medios para cada categoria)

Catastrofes Humanitarias
Derechos Humanos

Mujer

Infancia

Medioambiente

Lucha Contrala Pobreza
Paises del Sur

Otros

Temas de las noticias cuando se habla de cooperacion
(% sobre la suma total de medios para cada categoria)

Accién Humanitaria
Emergencias
Historias Humanas

Proyectos o
Acciones ONGD

Denuncias

Otros %



3.1 Yla imagen de los paises del Sur

El 59% de los periodistas encuestados considerd que su
medio da una imagen insuficiente de los paises del Sur.
Las informaciones de los paises del Sur estan vinculadas
por lo general con noticias negativas como las catastrofes
humanitarias generadas por conflictos armados,
desastres naturales, hambrunas o epidemias, y pocas
veces con informaciones 'positivas' o de 'normalidad. Liama
la atencion que solo un 19% de los periodistas considero
gue sus medios ofrecian una vision estereotipada de 10s
paises del Sur y solo el 18% afirmo que dicha informacion
era catastrofista.

Solo un 15% afirmo que sus medios de comunicacion daban
una imagen completa de los paises del Sur.

Un 90% de los periodistas encuestados considero el grado
de relevancia y fiabilidad de las ONGD como fuente de
informacion como bueno o muy bueno. El medio que mas
valora a las ONGD como fuente de informacion es la radio
(un 43% de los profesionales de este medio considero que
el grado de relevancia y fiabilidad de las Organizaciones
es muy bueno).

CONCLUSION

Las ONGD han desarrollado mucho mas las actividades
informativas (comunicados de prensa, actos de calle,
ruedas de prensa...) Y sin embargo han trabajado menos
en formacion de portavoces o en ofrecer a los medios
opiniones de calidad.

¢EXiste interés en tu medio por difundir informacién
referente alas ONGD y a la Cooperacién Internacional?

| AGENCIAS | TELEVISION | PERIODICOS | RADIO | REVISTAS |
80% 55% 78% 76% 63%

MEDIA: 73% | S

¢Reaccionan los medios de diferente forma ante la
informacion recibida desde una ONGD grande que
ante la ONGD pequenia, si es de suficiente interés?

| AGENCIAS | TELEVISION | PERIODICOS | RADIO | REVISTAS |
70% 27% 74% 65% 63%

MEDIA: 63% | SI

Tipo de informacion que los medios solicitan con mas
frecuencia alas ONGD
(96 sobre la suma total de medios para cada categoria)

Portavoces sobre
el Terreno
Posicionamientos Polémicos

Informacioén Proyectos
Terreno

soportes Audiovisuales, fotos

ONGD

En los Ultimos anos, el publico ha sido regularmente
ahogado bajo una masa de informaciones e imagenes
angustiosas sobre la situacion de urgencia que existe en
ciertos paises del sur. El Sur ha sido objeto de llamadas
acuciantes, expresadas sobre todo en términos de caridad,
a fin de ayudar a las poblaciones en dificultades. ES
indudable afirmar que estas campanas han permitido
salvar a un gran nimero de vidas humanas y han influido
en la idea que la ciudadania europea se hace de 10s paises
del sur, sus problemas y sus posibles soluciones, asi Como
en sus propias relaciones con estos paises. La carga
emocional de la imagen, el uso de lemas publicitarios
lapidarios y la eficacia de su repeticion, hacen del cine, la
television, el cartel y los periddicos medios idoneos para
atraer la atencion del publico. No obstante, se corre el
riesgo, con este tipo de comunicacion, de descuidar lo
fundamental, ocultando la cara positiva de las cosas, en
aras de o mas espectacular.

El cOdigo de conducta de las ONG de Desarrollo de la CONGDE
y el Codigo de Conducta de imagenes y mensajes a
propdsito de los paises del Sur elaborado por las
Organizaciones no Gubernamentales europeas (Y aprobado
por la Asamblea General del Comité de Enlace de las
Organizaciones No Gubernamentales europeas ante la
Comisién Europea en 1989), son dos informes
imprescindibles para un buen tratamiento de la informacion
relativa a ONGDs. Estos codigos son herramientas a tener
en cuenta tanto por las ONGDS como por 10s medios de
comunicacion.

5.1 Objetivos generales del codigo de
conducta

- Este c6digo es a la vez un desafio lanzado a las ONG
europeas Yy una guia para los medios de comunicacion
y las ONGDs. Deberia inspirar a los diferentes actores
y socios deseosos de hacer progresar la cooperacion
eincitarles a un examen de su produccién conrespecto
al Tercer Mundo, suprimiendo las imagenes reductoras
que representan parcialmente la realidad a través de
la presentacion de situaciones de miseria o idilicas.

- Invita sobre todo a las ONGDs comprometidas con la
captacién de fondos a adaptar mejor sus llamadas al
puUblico.

- Es un instrumento de referencia que ayuda a las
ONGD a reforzar la solidaridad del movimiento
asociativo, su coherencia y su fuerza.

La comunicacién es un instrumento de sensibilizacién
y educacioén para el desarrollo y debera servir para:

- Promover la toma de conciencia sobre los
problemas del desarrollo; conocer y comprender las
causas de la pobreza y sus posibles soluciones; la
interdependencia de todos los pueblos del planeta;
la necesaria reciprocidad para un conocimiento
mutuo y el respeto por las diferentes culturas.

- Aumentar la voluntad de participacion ciudadana
en los procesos de cooperacién para el desarrollo,
fomentando el debate puUblico necesario para
impulsar politicas correctas de cooperacion,
intensificando la solidaridad entre el Norte y el Sur y
luchando para cambiar las estructuras vigentes.

Para ello, las ONGDs y los medios de Comunicacion
deben tener en cuenta una serie de pautas parallevar
a cabo un trabajo comunicativo respetuoso con los
paises del Sur:

- Propiciar el conocimiento objetivo de la realidad de
los paises del Sur.

- Situar como protagonistas de la comunicacién a
las personas, las situaciones y los pueblos del Sur
y no alas ONGD y a sus miembros.

- Mostrar absoluto respeto por la dignidad de las
personas y de los pueblos.

- Destacar siempre valores “radicales” como son la
justicia, la solidaridad y la responsabilidad y la
equidad de género.

- Promover la participacion activa de las personas
en la comunicacion.

En l0S casos en gue la comunicacion se realice entre una
ONGD y otra empresa, las ONGD velaran igualmente por el
cumplimiento de estas pautas.

Los mensajes difundidos, de forma general, deben
velar por hacer comprender mejor:

- Las realidades y complejidades de los paises del sur
en su contexto histoérico.

- Los obstaculos particulares con los cuales choca el
desarrollo.

- La diversidad de las situaciones que caracteriza a
estos paises.

- Los esfuerzos propios desplegados.

-Y los progresos realizados.



BENEFICIOS ASOCIADOS A LA PRENSA DE LAS
ONG Y SUS ACCIONES EN LOS MMCC

= Mayor visibilidad pUblica (”Lo gue esta en los
medios, existe”).

- Posibilidad de sumar voluntarios, donantes,
€esponsors y auspiciantes..

- Mayor credibilidad y reputacion, asociadas a
la propia credibilidad de los medios y los
periodistas que abordan el tema.

= Posibilidades de trabajar en articulacion con
otras organizaciones sin fines de lucro, que
actdan en la misma area.

= Mejor posicionamiento frente a entidades
afines que no desarrollan acciones de
comunicacion.

- Para las organizaciones basadas en un modelo
“emprendedor”, la presencia en medios
proporciona canales para promocionar y
difundir la venta de productos y la provision
de servicios.

4.1 Ventajas de las acciones de prensa
para las ONGD

- La gente tiende a creer mas en informacién
generada por los medios de comunicacién que
la generada por las propias organizaciones
(publicidad).

- SuU publicacidén o difusién como noticia asegura
una mayor penetracién de la informacion.
- De la instalacién que los medios realizan sobre
los diversos temas, la opinién pUblica construye
imagenes y percepciones.

- Los medios de comunicacién le permiten a las
organizaciones crear opiniones informadas.

La voragine del trabajo cotidiano lleva a los periodistas
a no salir a buscar noticias en el sector sin fines de
lucro, ya que éstos se encuentran presionados y
condicionados por la inmensa generacion de
informacion y la falta de tiempo para producir los
materiales. Es tanta la informacion que les llega y tan
fuerte la presencia de noticias politicas y econdmicas
en los diferentes medios, que |a sociedad civil, en la
practica es relegada a un segundo plano. Pero aqui
se da una paradoja, porgue justamente esta relativa
debilidad se transforma en una fortaleza si desde las
ONG se trabaja adecuadamente.

4.2 ¢Hay noticias en las ONGD?

La pregunta que muchos estaran haciéndose es si en
verdad las ONGD son capaces de generar informacion
y noticias que cubran una necesidad en los medios
de comunicacion masiva. Y la respuesta es, si. Datos
que apoyan este si rotundo:

1.- Segun el barometro de confianza Edelman 2008
(estudio que analiza la confianza que generan
instituciones como los medios, empresas, ONGD...):
Las ONGD son las entidades en las que mas confian
los espanoles: Un 53% de |0s encuestados confia en
las ONGD por encima de un 51%, que confiaba mas en
las empresas, un 48% en los medios de comunicacion.
Por debajo de estos parametros se encuentran las
instituciones politicas.

2.- Segun la AOMD-FECEMD (Asociacic’m de ONG y No
lucrativas del marketing directo), el 13% de los
espanoles colabora regularmente con ONGD.

3.- Segun el CIS (Baroémetro de diciembre de 2007): El
17,3% de los ciudadanos colapbora, como Socios Y
voluntarios, con ONGD.

Estos datos demuestran que gran parte de la
poblacion espafola tiene algun interés por las
problematicas sociales, que no siempre se ven
reflejadas en l1os medios de comunicacion masivos.
Este dato muchas veces es soslayado desde las
direcciones de l1os medios cuando se segmentan los
publicos y se define la linea editorial, sin embargo, la
envergadura que tiene el sector social en el pais
deberia llevar a considerarse de modo distinto esta
realidad.

Mucho de lo que sucede en las ONGD responde a los
criterios de noticiabilidad valorados por los propios
periodistas y medios de comunicacion:

- Las ONGD trabajan temas con impacto en la
sociedad.

- Las ONGD generan noticias de interés general y
humano.

- Las ONGD pueden ser generadoras de nuevos temas
de relevancia periodistica que aporten valor
estratégico alos medios.

- El punto de vista de una ONGD puede proporcionar
un enfoque novedoso a la informacién que manejan
los medios.

Hay que dosificar la informacion que las ONGD
producen y difunden para gue no pierda su relevancia.
NO se puede mandar notas de prensa por todo lo que
la organizacion hace, porque el resultado es que,
entonces, se pierde credibilidad frente a los
periodistas.

3.2 Ylos periodistas especializados en
cooperacion o solidaridad

El 85% de los periodistas encuestados considero que en
sus medios de comunicacion deberian existir periodistas
especializados en cooperacion para el desarrollo 0/y
solidaridad. El porcentaje aumenta al 94% en el caso de las
radios y al 90% en el de las agencias, y cae al 64% en el
caso de las televisiones.

Estos datos contrastan con la percepcion que se tiene
desde las ONGD, que en muchos casos no saben a qué
periodista dirigirse en los medios cuando quieren hacer
llegar sus informaciones por carecer de un referente
claro. En general, las ONGD consideran gque, salvo contadas
excepciones, Nno existen periodistas especializados/as en
|I0S medios de comunicacion

¢Concibe tu medio dar cabida a las informaciones
procedentes de las ONGD en secciones que no sea la
de sociedad, por ejemplo, economia internacional?

| AGENCIAS | TELEVISION | PERIODICOS | RADIO | REVISTAS |
60% 64% 81% 88% 63%

MEDIA: 75% | S

La experiencia cotidiana de los periodistas de ONGD es que
cuando se dirigen a otras secciones para hacer llegar sus
informaciones se les suelen remitir a la seccion de Sociedad.
Aungue sean temas de comercio internacional, deuda
externa o ayuda al desarrollo, por ejemplo -que deberian
tener cabida en otras secciones- es dificil que tengan alli
un espacio, ya que al explicar gue la fuente de procedencia
de la noticia es una ONGD, los medios consideran que la
seccion de Sociedad es el espacio idoneo para publicar
dichas informaciones.

3.3 Ylas causas por las que no dedican
mas espacios a temas sobre cooperacién,
lucha contra la pobreza, ONGD.

La falta de espacio.

La falta de periodistas especializados.
Informacion poco valorada desde la direccién.

- La ausencia de interés.

- La falta de sensibilidad y formacién de los
profesionales de los medios sobre estos temas.
- Cuestiones relacionadas con el posicionamiento y
mercado del sector informativo.

- La no adecuacioén de los temas ofrecidos por las
ONGD al perfil del medio: la falta de impacto de las
informaciones ofrecidas.

- Laimagen homogénea y superficial que tienen los
editores, que cuando “informan sobre la labor de
una ONG piensan que representa a todas y tardan
tiempo en volver a comprar un tema”.

Aspectos mejorables de los/as profesionales de
comunicacién de las ONGD
(% sobre la suma total de medios para cada categoria)

Mas Contenidos deInterés
Rapidez Respuesta

Calidad Informacién

Mejor Informacion
Profesionales ONGD

Adecuacion Materiales

otros

Términos con que los medios asocian la informacion
de las ONGD
(% sobre la suma total de medios para cada categoria)

Demasiado Reiterativa
Mejorable

De interés Periodistico
Publicitaria
Profesional

Muy Mejorable
Rigurosa

Ootros



Herramientas y acciones comunicativas de las ONGD
consideradas eficaces por los medios
(% sobre la suma total de medios para cada categoria)

Viajes al Terreno

Presentacion de
Informes

Ruedas de Prensa
Notas de Prensa
Material Audiovisual

Actos de Calle

Material Grafico

3.4 Yla publicacién de la informacién
de las ONGD

El 77% de los periodistas encuestados considerd que el
porcentaje de la informacion proveniente de las ONGD que
llega a los medios y el publicado es menor del 25%; de l0s
comentarios especificos realizados, varios/as consideraron
que esta cifra es “normal” en comparacion con los
porcentajes reservados a otro tipo de informacion.

3.5 Andlisis DARD

Para obtener propuestas de mejora sobre lo anteriormente
expuesto, es preciso analizar, aunque sea brevemente,
las circunstancias en las que se desarrolla la relacion entre
medios de comunicacion y ONGDs. El analisis DAFO nos
permite profundizar sobre:

Debilidades: Aquello que no funciona bien; lo negativo que,
efectivamente ocurre.

Amenazas: Aquello que puede afectar, desde fuera, de
una forma negativa.

Fortalezas: Aquello que funciona; lo positivo que,
efectivamente, ocurre.

Oportunidades: Aguello que puede aprovecharse y
afectar, desde fuera, de una forma positiva.

3.5.1 DEBILIDADES

3.5.11
De las ONGD frente a los medios de comunicacion:

- Falta de estrategias conjuntas de comunicacion y
sensibilizacién de las ONGD, produciéndose en
muchas ocasiones avalanchas de mensajes
dispersos.

- Escasa capacidad de reaccién ante situaciones o
noticias concretas.

- Notas de prensa carentes de interés informativo
que saturan a los medios de comunicacién,
produciendo su rechazo por parte de éstos.
- Incumplimiento del Codigo de Conducta en camparias
de imagen basadas en contenidos muy agresivos.
- Recursos econémicos y humanos, en muchos casos,
escasos.

3.5.1.2
De los medios de comunicacion frente a las ONGD:

- Los escasos espacios que los medios de
comunicacién dedican a Cooperacion

- Abuso de noticias-espectaculo, con excesivo
protagonismo de los aspectos escabrosos y
sensacionalistas de la realidad, sin abordar el debate
acerca de las causas de los problemas Y las posibles
soluciones.

- Divergencia entre las prioridades informativas de
los medios de comunicacién y los objetivos de las
ONG.

- Abundancia de iniciativas mediaticas de solidaridad
con un perfil paternalista, en conflicto con los
principios de la Cooperacién al desarrollo.

3.5.2 AMENAZAS

3.5.2.1
De la relacion ONGD/Medios de Comunicacion

- Mensajes erréneos que producen confusion en la
opinién publica.

- Noticias negativas relativas al sector de las ONGD
y al mundo de la Cooperacion.

- Difusiéon de una imagen mediatica de las ONGD
excesivamente apegada a estrategias de captacion
de recursos, en muchos casos agresivas.
- Riesgo de agotamiento de los medios ante los temas
de las ONGD.

- Casos de incumplimiento del Cédigo de Conducta de
imagenes y mensajes.

3.5.3 FORTALEZAS

3.5.3.1
De las ONGD frente a los medios de comunicacion:

- Aumento de la profesionalizaciéon del area de
comunicacion de las ONGD.
- Mayor capacidad de comunicacién de las ONGD con

la sociedad en general, potenciado por el uso de
Internet.

- La solidaridad y la Cooperacién son temas que estan
en las agendas de muchos sectores sociales.
- El trabajo en red produce un gran impacto mediatico
y social y se va ampliando.

- Los informes que las ONGD facilitan a los medios de
comunicacién tienen una gran credibilidad.
- El trabajo de las ONGD en el terreno es una buena
fuente de informacién e imagenes para los medios.
- “Especializacion”de la informacion que suministran
las ONGD, segln su ambito de trabajo.

- Las ONGD son referentes y portavoces de otra
realidad que la sociedad demanda y no se encuentra,
normalmente, en los medios de comunicacion.
- Las ONGD contribuyen a concienciar a la sociedad
sobre los temas de pobreza, desigualdad, injusticia...
y proponen alternativas.

3.5.3.2
De los medios frente a las ONGD:

- Interés creciente en los temas relacionados con la
solidaridad y los retos humanitarios.

- Buena disposicién por parte de determinados/as
periodistas a asumir las informaciones procedentes
de las ONGD cuando se presentan de forma
contrastada, transparente y sistematica.

3.5.4 OPORTUNIDADES Y RETOS

- Las ONGD pueden ser puntos de referencia en
materia de Cooperacién para los medios de
comunicacion.

- Las ONGD pueden promover una imagen fiable de la
Cooperacion al desarrollo.

- Las ONGD deben aplicar el Cédigo de Conducta de
mensajes e imagenes Yy cumplirlo en sus
intervenciones informativas, publicitarias o
sensibilizadoras.

- Las ONGD deben definir un marco alternativo del
papel y la imagen de los excluidos en las acciones
de comunicacién, superando la imagen del pobre
como alguien que pide Y espera nuestra ayuda para
transformarlo en sujeto activo de su propio destino
que reclama justicia para poder erradicar las causas
de las condiciones de su exclusion.

- Las ONGD deben enmarcar los contactos y
relaciones con los medios de comunicacioén dentro
de una estrategia de sensibilizacién que sea cauce
de entendimiento y trabajo conjunto entre ambos
sectores.

- Las ONGD deben desarrollar propuestas
constructivas para modificar las situaciones
que denuncian.

- Las ONGD deben aprovechar las posibilidades de
comunicacién y sensibilizacién que ofrece Internet.
- Las ONGD deben potenciar sus relaciones con medios
de comunicacién locales y regionales.

NOTICIA

Es relevante todo hecho nuevo (actual) o novedoso
(actualizado) que tiene interés para una gran cantidad de
gente o que puede ser utilizado por la ciudadania para la
toma de decisiones.

Las organizaciones sociales deberan ser tomadas en
cuenta como fuentes informativas en todas las secciones
de los medios de comunicacion porgue no existe tema
gue no involucre a la sociedad civil.

En cuanto al modo de difundir la informacion, una critica
frecuente es que los periodistas “gastan demasiado
tiempo y espacio en trasmitir malas noticias y muy poco
en difundir informacion productiva”.

PRINCIPALES BENEFICIOS
DE LA PRESENCIA EN MEDIOS DE COMUNICACION

= Difusidn, mayor conocimiento publico,
acercamiento de recursos humanos y
economicos. Llegada a un publico al que hasta
el momento no se llega.

= Multiplicacion del mensaje.

- Sustentabilidad del trabajo de la ONG en el
tiempo.

= Ahorro de recursos economicos. La emision
0 publicacion de informacion Nno se paga como
Si Se hace por los anuncios publicitarios.

- Convertirse en referentes del area tematica
en gue se trabaja y ser considerados por los
periodistas como fuentes de informacion y
consulta.

= Reconocimiento publico y credibilidad asociada
a la propia credibilidad del medio que actua
como canal de difusion.

= Mejoramiento de la imagen institucional.
= Tratamiento mas desarrollado de la

informacion propia cuando se difunde a través
de medios especializados.

= Estar en los medios, de algln modo es “existir”.




