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Resumen
Estudio longitudinal durante 5 afios sobre la publicidad social demandada por las ONGD
y sus aspectos experimentales. Las universidades contribuyen ofreciendo a los alumnos la
experiencia de trabajar con una ONGD para desarrollar sus capacidades profesionales dentro
del modelo tedrico Aprendizaje-servicio que vincula una experiencia de solidaridad con un
programa de aprendizaje formal. Las ONGD demandan una comunicacién basada en desta-
car el valor de su organizacion y la gravedad del problema que quieren resolver. La univer-
sidad resuelve con eficacia la adecuacién de la campafia al briefing que entregan las ONGD.
Las ONGD deberan demandar los nuevos recursos de la web 2.0.

Palabras clave: comunicacion social, publicidad, creatividad, aprendizaje-servicio, au-
tonomia, responsabilidad.

Laburpena

GGKEek eskatutako publizitate sozialaren eta bere alderdi esperimentalei buruzko bost urte-
ko luzetarako ikerketa. Unibertsitateek parte hartzen dute ikasleei GGKE batean lan egiteko
aukera eskainiz, hauek beren gaitasun profesionalak gara ditzaten elkartasun esperientzia bat
ikasketa formal programa batekin uztartzen duen Ikasketa-zerbitzu eredu teorikoaren bar-
nean. Beren antolaketaren balioa eta konpondu nahi duten arazoaren larritasuna nabarment-
zea oinarri duen komunikazio bat eskatzen dute GGKEek. Unibertsitateak eraginkortasunez
egiten du GGKEek —zeintzuk web 2.0.-ren baliabide berriak eskatu beharko dituzten— entre-
gatzen duten briefing-aren araberako kanpainaren egokitzapena.
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Gako-hitzak: komunikazio soziala, publizitatea, sormena, ikasketa-zerbitzua, auto-
mia, erantzuKizuna.

Abstract
We present the results of a 5-year longitudinal study done on the type of advertising typi-
cally effected by DNGO’s, and the experiential aspects of this advertising. Universities has
facilitated opportunities for students to develop their skills in terms of the Social-Learning
theoretical model, and has resulted in a melding of a formal learning programme with the
experience of solidarity. Universities have resolved many of the issues desired by DNGO’s,
particularly in terms of campaign efficacy, the briefing procedure and increasing levels of
creativity. Organizations should demand the new web 2.0.

Key words: social communication, advertising, creativity, service-learning, auto-
nomy, responsibility.

192 Zer 19-37 (2014), pp. 191-211



Publicidad Social eficaz desde la Universidad: Los aspectos experimentales

0. Introduccion

La crisis econdmica ha propiciado, por la quiebra secuencial de un sistema llevado
al limite y plagado de desencanto social, mas protagonismo de las organizaciones
del Tercer Sector para contrarrestar, como primera fuerza de choque, la reduccién
de los beneficios del Estado del bienestar. Las denominadas organizaciones sin
dnimo de lucro, ONG y ONGD (Balas, 2011), organizaciones de la sociedad civil
(OSC) u organizaciones civiles (OC) (Durdn-Bravo y Ferndndez-Fuentes, 2010)
estdn asumiendo, en buena parte, el reto de paliar los efectos del retroceso social
que se estd padeciendo.

Sin embargo, la crisis también afecta a estas organizaciones que ven como sus
ingresos para hacer frente a sus proyecto, se van reduciendo segtin se va recrude-
ciendo la crisis.?

En 2010, nueve de cada diez de estas organizaciones recurrian a la financiacion
publica que procedia fundamentalmente de las Comunidades Auténomas. Estas sub-
venciones representaban entonces el 60% de sus ingresos. El resto de sus ingresos
correspondian, en un 18%, a financiacion privada y en un 22% a financiacién pro-
pia’. En aquel momento, casi la mitad de la financiacién privada provenia de las
Obras Sociales de las Cajas de Ahorros que, en la actualidad, al convertirse en ban-
cos, han provocado una caida generalizada de los recursos econdémicos que invierten
en sus Obras Sociales. La consecuencia directa es que estas organizaciones se ven
obligadas a incrementar intensamente sus esfuerzos para conseguir donaciones de
particulares y empresas.

En 2011, sus ingresos de financiacion procedian todavia en un 70% del total de
fondos publicos.* En 2012, se situd el punto de inflexion del cambio de tendencia,
ya que solamente en ese afio la caida de ingresos del sector se situaba en torno al 8%
pero, en los préximos cinco afios, esa caida se preveia que pudiera llegar al 15%, lo
que harfa peligrar la supervivencia de muchas de las organizaciones del Tercer Sec-
tor’ . En 2013, segtn el dltimo estudio publicado® se concluye que aunque seguirdn
disminuyendo los donantes y las donaciones, la caida serd menor que en afios ante-
riores: “Un 8% de los espafioles reducird o finalizara su colaboracién con las ONG
en 2014, frente al 13% de 2013”.

Paralelamente, a la vez que disminuyen sus ingresos, las organizaciones incre-
mentan su trabajo y afrontan estos duros momentos de manera muy diferente a como
lo hacen otras organizaciones de la economia social. Las consecuencias de la crisis
econdmica en las empresas se traducen en una reduccién de la actividad, mientras
que, esa misma crisis econdmica en las ONGD, incrementa la masa social a la que
atienden cercana al 25% de la poblacién espaiiola, produciéndose, con ello, una au-
téntica asfixia de la solidaridad. Para supervivir y recortar gastos, se ven obligadas,

2

El IV Informe La ONG que yo quiero (Adecco, 2012) sefiala que, el 92% de los que han modificado
a la baja sus donaciones en 2012 culpan de ello a la crisis; un 9% la han reducido, un 11% la han
finalizado y un 4% la han sustituido por otro tipo de ayuda.

http://www .fundacionluisvives.org/servicios/publicaciones/anuario_2012/anuario_tsas/

Segun “El presente y futuro de las ONG en Espaiia, entre 2008 y 2011” realizado por la Fundacién
PricewaterhouseCoopers, Esade y La Caixa.
http://www.unad.org/actualidad/noticias/archivo/95964 html.

¢ V Informe La ONG que yo quiero (Adecco, 2013)
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unas veces, a reducir sus plantillas —un 25% de los colaboradores con estas organi-
zaciones se encuentran desempleados—y, otras, a cerrar proyectos o mantenerlos con
menos gente.

Asi, por ejemplo, por citar algunas de las tres mds importantes ONGD espaiiolas:
Céritas ha visto aumentar sus demandas sociales entre los sectores mds vulnerables
en Espafia en un 70%. Los principales incrementos de demanda en Cruz Roja se han
producido en las dreas de atencidn a inmigrantes, mujeres con cargas familiares, per-
sonas mayores y personas sin hogar. Accién contra el hambre sefiala su crecimiento
de trabajo por el aumento de la desnutricién aguda en los paises extranjeros donde
trabajan. Este problema también se ha detectado en Espafia por Céritas, Unicef y
Cruz Roja, para quienes, el 25% de los nifios espafioles menores de 16 afios sufre
malnutricién, porque las familias castigadas por el paro, y como consecuencia de
ello con graves problemas econdmicos, no pueden ofrecer una dieta equilibrada a
sus hijos.

En este contexto social, las ONGD tendrdn que innovar, forzosamente, en casi
todos los aspectos relacionados con la organizacion, con la financiacién y con la
innovacion en la comunicacién. Deberdn mejorar la percepcién que el publico y la
sociedad tienen de ellas.

El nivel de innovacién se deberd centrar en cuatro dmbitos concretos: la capta-
cién de voluntarios, como ocurre con los nuevos proyectos de voluntariado corpo-
rativo (Garcia Nieto, 2012); la captacién de fondos, como ocurre con el proyecto
Teaming .net, donde se puede abrir cualquier grupo de ayuda para cualquier causa
con sélo aportar 1 euro y hacerse feamer; la innovacién en la eficacia de la comuni-
cacion (Nos y Farné, 2012; Arroyo, 2012; Durdn-Bravo y Ferndndez-Fuentes, 2010)
y la creacién de nuevos proyectos, programas e iniciativas como la que es objeto de
estudio en esta investigacion.

El proyecto que se propone en este trabajo tiene por objeto favorecer, en los
estudiantes de Publicidad y RR.PP., la responsabilidad en su participacién con las
organizaciones sin dnimo de lucro y la autonomia en la toma de decisiones en sus
colaboraciones y propuestas de comunicacién. Se genera una experiencia de trabajo
colaborativo con una ONGD que hace las veces de anunciante y que permite a los
estudiantes enfrentarse a problemas reales de comunicacién. Con esta cooperacion
los estudiantes desarrollan sus capacidades y habilidades profesionales, al mismo
tiempo que aprenden y ayudan a las organizaciones.

1. Marco Teédrico

El marco tedrico de esta investigacion se basa, en primer lugar, en las perspectivas
criticas de la Teorfa de la Comunicacion. Este enfoque viene dado por la necesidad
urgente que tiene la sociedad civil para implicarse en la construccién social de una
sociedad alternativa del conocimiento.

La comunicacién social es el instrumento que las ONGD utilizan, cada vez mas,
para dar a conocer sus principios y acciones. Su notoriedad e importancia es crecien-
te, a pesar de la crisis econdmica y a pesar de que se considera la comunicacién un
objetivo secundario respecto a los proyectos de desarrollo. Sin embargo, la comuni-
cacion, estd tomando una relevancia vital para estas organizaciones, puesto que los
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medios de difusién de masas son una palanca muy poderosa que facilita su trabajo
en orden a la movilizacion de conciencias y voluntades.

En segundo lugar, en la perspectiva tecnoldgica que establece que cualquier co-
municacién mejora cuando se utilizan tecnologias de la informacién y comunicacion
porque aumentan la informacion sobre la realidad, la transmiten mds rapidamente y
mejoran la captacion de atencién. Con todo ello se fomentan poderosos movimien-
tos sociales y se incrementa la sensibilizacion de una opinién publica, cada vez mas
susceptible de respuestas eficaces a tanta degradacion econdmica, social y de valores
(Grzybowski, 2001; Herranz y Cabezuelo, 2009; Cerdé, 2003; Erro, 2002; Arangu-
ren, 1998; Angulo, 1998; Aguadero, 1993).

Esa comunicacién antes se regia por el tradicional paradigma de Lasswell (1948)
donde un emisor enviaba su mensaje a través de un canal hacia un gran nimero de
receptores, produciendo unos efectos. Entonces, las ONGD solo utilizaban como
altavoces los medios convencionales de comunicacién. Ahora, en la sociedad de
la informacién, cualquier individuo conectado a internet puede ser emisor global y
tener su propio nimero de seguidores a los que influir con sus opiniones. Es por esto
que cobra relevancia la comunicacién web (Martin, 2007; Arroyo y Martin, 2011)
y todavia con mas fuerza las redes sociales (Waters et al. 2009; Lovejoy, Waters
y Saxton 2012; Arroyo, Bafios y Van Wyk, 2013) que son el lugar més utilizado
para informarse y recaudar fondos frente a los métodos tradicionales de funraising y
cuestaciones en la calle.

Las redes sociales ofrecen a las ONGD la potencialidad ya probada en otros mo-
vimientos sociales para “saltar de la red a la calle, al espacio publico y a los medios
masivos” (Ferreras, 2011) como sucedié con el movimiento 15-M en Espana (Arro-
yo, Baladrén y Martin, 2013: 78).

Pero esta realidad, transformada por los efectos de la globalizacién, genera, ade-
mds de nuevos contextos para la comunicacion, una incidencia directa en nuevos
planteamientos y modos de enfrentarse a la vida para los seres humanos (Touraine,
1997). Habermas ya sefiald, en su teoria del discurso (1998), la importancia de la
comunicacion de las instituciones y la interaccién de la ciudadania con éstas en la
formacidén de la opinién publica. Hoy, ésta se produce a través de la web 2.0 como
dgora virtual que favorece la participacion de los ciudadanos.

Como sefiala Fainholc (2009), genera un nuevo modelo basado en el desarrollo
de las capacidades cognitivas y emotivas, entre otras: dominio técnico de la tecno-
logia, desarrollo de la capacidad cognitiva para adquirir nuevos aprendizajes, incre-
mento del pensamiento critico para enjuiciar los nuevos valores, y aumento de los
juicios éticos para cuestionar la subjetividad y los contextos culturales en los que se
enmarca la informacién (Santamaria y Yurén, 2011: 251-255).

Y, por ultimo, este proyecto se enmarca en el modelo de Aprendizaje-servicio
(Service-learning) que consiste, basicamente, en el desarrollo de una experien-
cia de solidaridad (en terminologia norteamericana, give, care o service) ejercida
por los estudiantes que buscan resolver un problema concreto de la comunidad,
y que forma parte de un programa de aprendizaje institucional reglado o formal
(Batle, 2011: 49-54). Este modelo, que hunde sus raices en las teorias de John
Dewey (1926), se mueve en el campo experimental con proyectos medioambien-
tales como el de Haigh (2006), de cuidados auxiliares de enfermeria (Cabanach,

Zer 19-37 (2014), pp. 191-211 195



Isidoro ARROYO

Moll y Rodrigo, 2009), de entidades sociales (Batle, 2010) y de organizaciones de
la sociedad civil (Tapia, 2007).

Tomando la definicion de Ibarra, citada en Estévez et al., (2003: 5) y Arras, Torres
y Garcia-Valcarcel (2011: 2), los estudiantes desarrollan un conjunto de habilidades,
destrezas, conocimientos y actitudes necesarios para el desempefio 6ptimo en una
ocupacién o funcién productiva determinada.

El desarrollo de las capacidades cognitivas y emotivas descritas permite que los
estudiantes sean competentes y realicen de forma adecuada lo que se espera de ellos.
Sin embargo, disponer de capacidades no es suficiente si no se establece un contacto
con la vida real; es decir, conviene que los contenidos que se impartan, se comple-
menten con un enfoque mds cercano a la practica profesional (Alonso, 2004).

Este objetivo se consigue estableciendo convenios entre la universidad y las
ONGD, como proponemos y que, tal y como sefialan Tur, Orbea y Poyatos (2006),
sigue un proceso de trabajo como el que realizan las agencias de publicidad para
elaborar las campafias.

Para introducir un convenio se debe conectar con una actividad formativa de Apren-
dizaje-servicio. Ello obliga, como sefiala Tapia (2006), a plantear también la educacién
en valores, transformando la solidaridad como valor que enaltece y se ensefia, en la
metodologia que se usa para desarrollar competencias y habilidades profesionales.

Por todo ello, nos planteamos la siguiente pregunta:

(Por qué seria interesante que se establecieran proyectos de colaboracién en-
tre ONGD vy estudiantes de Publicidad y RR.PP. dentro de una experiencia de
aprendizaje-servicio?

2. Material y métodos

El objeto de estudio de esta investigacion es reflexionar sobre qué valor aportan la
creatividad y la comunicacién a la supervivencia de las organizaciones del Tercer
Sector dentro del modelo de Aprendizaje-servicio.

Para ello proponemos los siguientes objetivos:

a) Mostrar una experiencia de Aprendizaje-servicio de colaboracién entre
ONGD vy estudiantes para resolver los problemas de comunicacién en
momentos de crisis.

b) Describir las estrategias de comunicacion social demandadas en las que
los fendmenos de la creatividad y de planificacién favorecen la consecu-
cion de objetivos para el cambio social.

¢) Reflexionar sobre los nuevos fines de la comunicacién social web 2.0
dentro de una experiencia de Aprendizaje-servicio.

Se parte de la hipdtesis de que el modelo Aprendizaje-servicio es una alternativa
complementaria a otras estrategias de comunicacién para favorecer el acercamiento
de las ONGD a los jovenes. Se pretende comunicar mejor las tareas que llevan a
cabo en un contexto de crisis econémica, donde las organizaciones del Tercer Sector
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estdn obligadas a acercarse mas a los ciudadanos y comunicar mejor sus demandas.
Esto supone que estas organizaciones tendran que reestructurar sus comunicaciones
y modificar sus estrategias para llegar a los publicos a los que se dirigen. De esta
manera, el valor y el alcance de sus causas sociales se incrementard con las aporta-
ciones multiples de nuevas ideas creativas y de nuevas estrategias de comunicacion
dirigidas al cambio social.

Para llevar a cabo esta investigacion se hizo necesaria una muestra de ONGD que
tenfan que estar conectadas con una actividad formativa de Aprendizaje-servicio.
Esto suponia, como limite mdximo de organizaciones participantes, el nimero resul-
tante de distribuir el nimero de alumnos (méximo cuatro para cada grupo de trabajo)
entre las organizaciones.

Se tuvieron en cuenta todas las variables que conformaban el heterogéneo univer-
so total de las ONGD en Espafia inscritas en el Registro Nacional de Asociaciones y
muy diferenciadas por su variabilidad temdtica: medioambientales, lucha contra la
pobreza, sanitarias, etc.

Finalmente, se optd por una seleccién de organizaciones no gubernamentales
de desarrollo (ONGD) que formaran parte de la Coordinadora de Organizaciones
no Gubernamentales (CONGD) porque, ademds de contar con un gran reconoci-
miento social, eran las organizaciones mejor estructuradas, y durante la fase ex-
perimental, dispusieron de un departamento de comunicacién o de algtin respon-
sable que hizo el seguimiento del trabajo. Este universo, ya habia sido objeto de
andlisis en estudios precedentes (Arroyo, Martin y Mamic, 2010; Arroyo y Martin
2011). El universo se redujo a una muestra mds pequefia pero representativa de
las denominadas ONGD, de acuerdo con el perfil y los limites sefialados para
esta investigacion y de la validez interna probada en investigaciones precedentes
(Martin, 2007).

La muestra se constituyé con el nimero de ONGD que se muestran en la Tabla 1.

En cuanto a la metodologia, se utilizé un enfoque empirico descriptivo, centrado
en el andlisis de contenido cualitativo, con mensurabilidad cuantitativa y longitudi-
nal de la comunicacién demandada por estas ONGD, durante el tiempo de realiza-
cién de estudio (2006-2011). También se realiz6 un analisis de contenido sobre los
briefing de las ONGD de la muestra, Para ello, una vez tomados los datos descripti-
vos identitarios de cada organizacion, se fijaron unos items tematicos sobre objetivos
de comunicacion y objetivos de campafia para determinar las tendencias de la comu-
nicaciéon demandadas y la evaluacion de los trabajos realizados.

El procedimiento seguido consistié en proporcionar al inicio del curso las bases
esenciales del proyecto, junto con un calendario a cumplir por parte de los alumnos
en la entrega de las diferentes fases. A partir de entonces, qued6 en manos de los
alumnos organizarse y trabajar con las organizaciones a las que fueron asignados.

Cada grupo de trabajo experimenté una vivencia distinta a la de los demds,
adaptdndose a las peticiones particulares de cada una de las ONGD. No obstante,
habfa un trasfondo comin para todos los alumnos: investigacién, determinacién
de estrategia y objetivos, generacion de ideas creativas, asi como elaboracién de
piezas publicitarias.

La primera toma de contacto que se llevé a cabo entre el grupo de alumnos y la
organizacion concluyé con la firma de un convenio de colaboracién. Tras esto, la
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organizacién procedio a la entrega de un briefing en el que se detallaron los aspectos
a trabajar, tales como el objetivo de la campaiia, la estrategia de comunicacion, los
medios de comunicacién en los que se iba a difundir, el timing o las limitaciones
detectadas previamente.

Los alumnos realizaron un contrabriefing que debia ser aceptado por la orga-
nizacion para asi proceder a la siguiente fase del proyecto. Tras reunirse con la or-
ganizacion, los alumnos debian presentar los informes de reunidn, en los que se
especificaban los temas tratados en las mismas, asi como los miembros que asistie-
ron. El proceso continué con la presentacion de ideas por parte de los alumnos a la
organizacion y, tras su aceptacion, se llevé a cabo la ejecucion de dichas ideas. Una
vez finalizado el proyecto, los alumnos sometieron su trabajo a la valoracion de la
organizacion correspondiente, que quedé reflejado en un informe de evaluacion.

Los alumnos trabajaron también en difundir sus précticas dentro del proyecto
«Solidarydar» de publicidad social, en medios convencionales propios de las ONGD,
especialmente prensa, radio y paginas web. También difundieron su trabajo en los
multiples canales solidarios, tales como Risolidaria, Solidaridad en internet, Canal
Cooperacién Internacional, Canal Solidario, etc., asi como a través de medios de
comunicacién convencionales.

Dada la importancia de internet para los nativos digitales, una nueva generacién
formada por jovenes nacidos en un entorno digital relacionado estrechamente con las
web 2.0, y que ha hecho de las redes sociales un espacio social y personal basico de
su actividad, de su forma de habitar y relacionase con el mundo (Garcia y Gertrudix,
2009), se consider6 fundamental difundir los trabajos a través de la red, en la pagina
web «Solidarydar»’, disefiada y actualizada por ellos mismos, donde se depositan los
trabajos y se hace un recorrido por las distintas jornadas de publicidad social reali-
zadas en la Universidad. También a través del programa Google Grants que ofrece
Google a las organizaciones sin dnimo de lucro, donde se ofrece una concesién pu-
blicitaria en Google AdWords. Con este programa el usuario gestiona la campafna
publicitaria creando anuncios en texto que aparecerdn en Google. De esta manera
los alumnos, una vez creado el anuncio, lo enlazan con la pagina web de la entidad y
ayudan a seleccionar las palabras clave mds adecuadas para que los usuarios puedan
encontrar el anuncio facilmente.

Asimismo, el proyecto Solidarydar se ha hecho un hueco entre las redes sociales
mds importantes, contando con perfiles tanto en Facebook, como Twitter e incluso
con un canal propio en la gran plataforma Youtube.

3. Resultados
3.1. La participacion de las ONGD

La tabla 1 contiene la muestra con la que se trabajé, variando el nimero de organiza-
ciones por afio, desde el curso 2006/2007, hasta el curso 2010/2011.

7 Disponible en: http://solidarydar.weebly.com/
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Tabla 1. Participacidén de organizaciones por afio y variaciones.

2007 | 2008 2009 2010 2011
Total organizacion por afno 25 20 25 32 29
Nuevas organizacion 3 13 14 4
No repitieron 8 8 7 13
No repitieron ni tenian intencion - - 2 12
No repitieron tenian intencion - - 5 1
Repitieron 17 12 17 19
Repitieron y no tenian intencion - 4 -
N'o repitieron el aino pasado pero éste - 1 6
si
Tenian intencién de volver a participar 18 -
Han participado varias veces desde 13 17 9
su primera colaboracion
Colaboran con nosotros desde la 8 8 8
primera edicion

Fuente: Elaboracion propia.

De estos datos se deduce una voluntad constante de participacién de las ONGD en
el proyecto, con una ligera tendencia a incrementar el nimero de organizaciones con
el paso del tiempo, especialmente durante los afios 2009 y 2010, con 13 y 14 nuevas
organizaciones. Una vez consolidado el proyecto, se mantuvo un nimero alto de
colaboraciones (29), con apenas nuevas incorporaciones, tan solo 4 en 2011.

El nimero de organizaciones que han repetido en el proyecto son superiores frente
a las que no lo han hecho. Durante los cinco cursos que ha durado la experiencia han
colaborado de forma estable 8 organizaciones. De todo ello se infiere un interés cre-
ciente de las ONGD por participar en este tipo de proyectos compartidos, motivado
fundamentalmente por el enriquecimiento mutuo, tanto para ellas como para los pro-
pios estudiantes. Estos entran en contacto directo con los problemas sociales con un
grado alto de implicacion, y las organizaciones se benefician de las nuevas tendencias
culturales y de las formas particulares de apropiacion y significacion de los diferentes
contenidos que tienen los estudiantes (Vergara y Rodriguez, 2010). Asi lo puso de ma-
nifiesto la encuesta de satisfaccion de ONGD que se realiz6 en 2009 (Tabla 2) para de-
terminar los principales factores que motivaban la participacion de las organizaciones.

Tabla 2. Razones para participar.

Porcentaje
Enriquecimiento mutuo 45%
Participacion 25%
Formacioén 15%
Difusion de la labor de las ONGD 10%
Creatividad 7%
Nueva vision externa 7%
Transmision de realidades sociales 5%

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2. Analisis de contenido de los briefing

La Tabla 3 muestra los resultados del andlisis de contenido de los briefing entregados
por las diferentes organizaciones a lo largo de los cinco afios de colaboracién entre la
universidad y las ONGD, que han seguido para su andlisis el modelo copy strategy:
antecedentes publicitarios, caracteristicas identitarias, objetivos de comunicacion,

objetivos de campaiia y estrategia de comunicacion.

El analisis de contenido nos permitié cuantificar la frecuencias de aparicion de
los contenidos referidos a los items descritos en la Tabla 3, y con ellas establecer la
media aritmética que nos ha permitido jerarquizar las demandas de las organizacio-
nes por frecuencia de aparicion para cada uno de los apartados del modelo descrito.

Tabla 3. Analisis de contenido de los briefing presentados por las ONGD.

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | Media
Muestra: n° de ONGD 25 20 25 32 29 26,2
Antecedentes Publicitarios
Poca presencia publicitaria 8 8 4 11 15 9,2
socials t ocaly racio. 8 |12 | m | 1| 1| 108
Caracteristicas identitarias de las ONG
Caritativa 2 2 2 5 3 2,8
Catolica 4 5 3 4 3 3,8
Social: Pobreza y/o exclusion 10 14 11 19 21 15
Desarrollo y emergencias 8 11 9 9 13 10
Red internacional 8 10 8 6 7 7,8
Hambre 4 5 4 5 6 4.8
Neutral 4 5 3 2 1 3
Social: Enfermedades 3 5 5 5 6 4,8
Laica 4 5 4 5 4 4.4
Defensa de valores o derechos 5 5 2 7 8 54
Privada 2 3 1 0 1 1,4
Educacion 0 0 0 0 2 0,4
Defensa de la biodiversidad 2 3 2 1 2 2
Objetivos de Comunicacion
Informar 10 13 8 17 18 13,2
Sensibilizar 7 12 9 14 12 10,8
Denunciar 5 5 5 2 1 3,6
Refuerzo Nombre 4 4 1 8 10 54
Refuerzo Cédigos de conducta 1 1 0 8 7 3,4
Objetivos de la Campaia
Obtencidén de recursos econdomicos 6 7 4 | 10 9 | 7,2
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Captacion de voluntarios 5 7 7 1" 12 8,4
Debate publico 2 5 1 2 4 2,8
Solucion de problemas 4 5 3 5 4,2
Formacién: Promocién curso postgrado 0 0 0 1 0 0,2
Fidelidad de los socios 2 3 5 1" 8 5,8
Sensibilizar 6 12 8 10 13 9,8
Transparencia 0 3 2 2 2 1,8
Posicionamiento 4 6 2 3 10 5
Formacién: Curso de cooperacion 1 1 1 0 0 0,6
Visibilidad institucional 2 8 8 1" 14 8,6
Estrategia de Comunicacion

Target

Joévenes 12 14 9 20 16 14,2
Socios y colaboradores 4 4 6 2 4
Adultos 9 12 11 16 12 12
Profesionales 2 4 3 4 2 3
Universitarios 4 4 1 5 4 3,6
Medios de comunicacién 1 3 0 1 2 1,4
Catolicos 2 2 2 2 0 1,6
Instituciones 3 2 3 3 3 2,8
Beneficio

Dar a conocer la organizacion 7 14 10 14 12 11,4
Profesionalizar la labor humanitaria 5 5 2 5 3 4
Cambiar las actitudes de los publicos 5 7 7 10 9 7,6
Mejorar su imagen 1 0 0 2 1 0,8
Reason why

Renovacion de voluntarios 3 6 3 7 8 5,4
Realidades sociales 4 6 7 8 8 6,6
Derecho a la salud 0 3 1 5 3 2,4
Nuevos profesionales 2 1 3 5 3 2,8
Conservacion de la biodiversidad 1 2 2 2 0 1,4
Concepto a comunicar

Ayuda 7 7 9 7 7,2
Formacién 1 2 1 1 3 1,6
Informacion 6 9 1" 15 13 10,8
Tono

Invitar a participar 6 8 8 17 10 9,8
Humor 0 2 1 2 1 1,2
Amable 3 4 3 15 6,4
Denuncia 4 4 2 4 7 4,2
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Agradecido 1 0 0 1 0 0,4
Propuesta 4 3 3 2 4 3,2
Mensaje positivo 4 8 8 14 10 8,8
Limitaciones

No sensacionalismo 3 6 4 5 6 4.8
No saturar o abrumar a los receptores 0 1 1 4 1 1,4
Implicar a socios y sociedad 1 3 3 1 2 2
Presupuestarias 1 0 0 2 3 1,2
No ideologia: no culpabilizar. 1 1 1 2 1 1,2
Uso de medios especificos 1 1 0 0 2 0,8
Uso obligatorio de material especifico 1 2 0 1 2 1,2
No comparacién con otras ONGD 0 1 1 0 0 0,4
Cédigos de conducta 7 15 13 16 14 13
Medios

Todos 6 7 7 5 5 6
Television 2 6 5 10 8 6,2
Radio 4 6 2 5 4 4,2
Folletos y carteles 6 6 5 1" 6 6,8
Internet 7 8 6 16 13 10
No convencionales 2 2 1 5 1 2,2
Prensa no gratuita 3 3 2 4 2 2,8
Prensa Gratuita 5 3 2 4 3 3,4
Revistas 2 0 2 1 4 1,8
Formatos

Prensa

Media pagina 1 0 0 0 0 0,2
Médulo 1 0 0 0 0 0,2
Faldon 1 0 0 0 0 0,2
Timing

Anual 8 10 1 6,6
Semestral 4 6 22 8,2

De la lectura del andlisis de los briefing se derivan una serie tépicos que dibujan las
expectativas de las ONGD en relacion a la comunicacién persuasiva y nos permiten
dibujar el siguiente perfil de demanda de comunicacion.

Una comunicacion basada en destacar el valor de su organizacién: su nombre,
su trayectoria, su logotipo, etc.; resolver los problemas sociales a los que se en-
frentan, movilizando a los jévenes a partir de mostrarles una determinada realidad
social; y resaltar la gravedad de un problema para resolverlo colaborando a través

de la ONGD.
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Fuente: Elaboracion propia.
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La mayoria de las ONGD, una media de 15 organizaciones a lo largo de estos cin-
co afios, estan dedicadas a la lucha contra la pobreza y la exclusién social. Algunas
organizaciones (una media de 7,8) se caracterizan por tener una red internacional de
entidades colaboradoras, pero su comunicacidn tiene poca presencia en medios de
comunicacion (9,2) y cuando aparecen menos de la mitad lo hacen a través de webs,
redes sociales, television local y radio (10,6).

Sus objetivos de comunicacién se centran mayoritariamente en informar de sus
proyectos (13,2) y sensibilizar sobre sus causas sociales (10,8). Destacan, entre sus
objetivos de campaifia, captar voluntarios (8,4) y obtener recursos (7,2).

Su estrategia de comunicacion se caracteriza por dirigirse a un publico joven
(14,2) a los que quieren dar a conocer los beneficios de la organizacién (11,4) y, en
menor medida, generar un cambio de actitud (7,6) mostrando la realidad social que
denuncian (6,6). Para ello desean apoyarse en la informacién obtenida (10,8) invi-
tdndoles a participar (9,8) y evitando el sensacionalismo (4,8). Esperan utilizar me-
dios accesibles a sus presupuestos, centrdndose fundamentalmente en internet (10),
folletos y carteles (6,3).

3.3. Analisis de contenido de las evaluaciones

Este segundo anélisis tiene por objeto valorar el grado de consecucién y adecuacion
de las propuestas de los equipos creativos en relacion a las demandas hechas por las
distintas organizaciones. Se valoraron los 6 aspectos que se citan en una escala de 1
a7,siendo 1 el grado menor de consecucion y 7 el grado mdximo.

Tabla 4. Evaluacion de la eficacia de las propuestas
realizadas a las organizaciones.

N~ o} (2] o - s

o o o -— - [a] %

=] =) o o (=) w °

N N ~ N 1 s
Calidad 5,14 5,53 5,27 6,03 6,36 5,67 79,00
Aportaciones 5,37 5,47 5,58 6,14 6,54 5,82 78,14
Intencién de colaborar 5,22 5,21 5,36 5,69 6,19 5,53 74,43
Adecuacion 5,02 5,71 4,94 5,86 6,38 5,58 81,57
Eficacia 5,05 5,53 5,18 5,83 6,18 5,55 79,00
Creatividad 5,28 5,79 5,24 6,06 6,96 5,87 82,71
Media puntuaciones 5,22 5,54 5,21 6,23 6,72 5,78 79,14

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados ponen de manifiesta que, aunque en general todas las puntuaciones
estdn por encima del 75%, y por tanto, en el primer cuartil de la escala de Gauss; la
puntuacion mds alta se refiere a la Adecuacion de la campaiia al briefing de comuni-
cacidn y a la creatividad, con porcentajes de valoracién del 81,57% y del 82,71%, 1o
que indica un grado de satisfaccion alto entre lo esperado y lo conseguido.
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En el afio 2009 se realiz6 una encuesta para evaluar el procedimiento seguido
en el proyecto y asi poder detectar qué factores del proceso de trabajo influian en
la consecucion de los objetivos y cudles lo obstaculizaban. Los resultados de la en-
cuesta muestran que todos los porcentajes de los ifems evaluados estdn por encima
del 75%. Se concluye que los procedimientos fueron adecuados y no significaron un
impedimento para la consecucién de los objetivos, por lo que se mantuvo el mismo
procedimiento en afios sucesivos y no fue necesario mantener esa evaluacion el resto
de los afios.

Tabla 5. Evaluacion del Procedimiento de trabajo.

Procedimiento Puntuacién %

Cumplimiento fechas 5,27 75,28
Disponibilidad primer contacto 5,58 79,71
Facilidad contacto 5,36 76,57
Calidad contrabriefing 4,94 70,57
Implicacién 5,18 74,00
Acceso material 5,24 74,85
Posibilidad propuestas 5,21 74,42
Media puntuaciones 5,26 75,14

Fuente: Elaboracion propia.

3.4. Valoracién cualitativa sobre los nuevos fines de la comunicacion social
enla web 2.0

Tal y como hemos visto en la Tabla 3, las ONGD esperan utilizar medios accesibles
a sus presupuestos, centrandose fundamentalmente en internet porque les permite
ampliar las posibilidades de accion de los ciudadanos a través del empoderamiento.

Disponen de una comunicacién con poca presencia en medios convencionales (9,2)
y mayor comunicacién social a través de webs, redes sociales, etc. Utilizan la publici-
dad social en su tercer tiempo, que, segtin De Andrés (2010: 71), “propicia cambios de
actitudes, y su creatividad hace visible lo invisible, inteligible lo ininteligible”.

Esta publicidad establece nuevos fines a favor de las personas, de las utopias, de
la difusién optimista de las ideas, en contra del catastrofismo y la compasién, dando
la palabra a los colectivos sin voz y generando un didlogo intercultural, con lo que
ayudan a convertir las promesas en compromisos ineludibles. Quizas por ello la ma-
yoria de los colaboradores mantienen sus vinculos con las organizaciones a pesar de
la crisis econdmica (Bennett, 2012).

Pero justo aqui, en la definicién de los nuevos fines de la publicidad social, es
donde adquieren mayor importancia las nuevas estrategias de las ONGD, entre las
que situamos el Aprendizaje-servicio. Como sefiala De Andrés (2010: 68), la publi-
cidad social no se distingue de la comercial por sus objetivos, actores o medios y
mensajes, sino por sus fines: “La finalidad es lo decisivo en un mundo de valores, de
derechos, de ciudadanos. La finalidad publicitaria estaria siempre en las personas, en
la comunicacidn responsable entre personas e instituciones, en la cohesion cultural”.
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Esta es la labor que deben hacer estas organizaciones con la comunicacion: trans-
formar los valores tradicionales en nuevos valores de solidaridad a través de la utili-
zacion eficaz de la comunicacidén social en la web 2.0 (Arroyo, Bafios y Rodriguez,
2009; Baiios y Rodriguez, 2009)

La comunicacién de las ONGD serd mds eficiente en tanto en cuanto su creativi-
dad vaya dirigida a desarrollar la inteligencia emocional de sus publicos: donantes,
beneficiarios, voluntarios, colaboradores, empleados, administraciones publicas, pu-
blicos en general, etc. Es decir, en tanto en cuanto, difundan y proyecten simpatia y
empatia por los lugares comunes de las emociones y sentimientos colectivos (Saiz,
2012: 108) hablamos, por supuesto, de la solidaridad, la compasion y, en algtin caso,
combuatir la indiferencia o despertar la indignacion, el resentimiento, la rabia, la ver-
glienza, etc.

Los ptblicos ya se han saturado de recibir mensajes de sensibilizacién que ape-
laban al catastrofismo para despertar la compasién, generando con ello un fenémeno
perceptivo de fatiga de la compasién que, por un exceso de exposicion al espectaculo
del horror, la mayor parte de las veces, los espectadores solo se dedicaban a mirar
imagenes del sufrimiento de los demds, sin un compromiso directo de actuacién. El
uso del catastrofismo solo ha servido para estimular el voyeurismo de un piblico que
se ha alimentado de una ideologia basada en aceptar que el dolor solo es tolerable si
son los demds los que lo sufren.

Las ONGD deben fijar objetivos de desarrollo de la inteligencia emocional de-
terminados y dirigidos para tener o no tener una emocion, es decir, en términos de
posesion y autenticidad. Presentar las situaciones como retos que despierten emo-
ciones que induzcan a la accion. La creatividad puede ayudar a estas asociaciones a
despertar emociones que motiven a la accion para salir de la crisis (Rodrigo y Lépez,
2012) abriendo caminos hasta el momento impensables” (Moreno, 2012).

Pero para lograrlo es necesario ser mas flexible y favorecer la creatividad y la
innovacién. Las situaciones dificiles y/o extremas favorecen los procesos creati-
vos e incrementan el desarrollo de facultades mentales creativas. Hoy esa creativi-
dad pasa por desaprender para emprender caminos nuevos. La tarea de deconstruir
requiere de buenas dosis de facultades mentales creativas. Entre otras, de una gran
tolerancia a la ambigiiedad, autonomia e independencia, unidas a un pensamiento
flexible para adaptarse a las circunstancias y modificar su proyecto y, al mismo
tiempo, capacidad de asumir riesgos. Y, desde luego, de una fuerte motivacién
hacia el trabajo. (Romo, 2009: 3)

4. Discusion y conclusiones

Este proyecto ha permitido a los estudiantes la experimentacidn necesaria para desa-
rrollar sus capacidades profesionales de negociacién y venta de las ideas creativas,
destacando, por encima de otros aspectos y consideraciones, la evaluacién externa
en los aspectos de adecuacion de la campana al briefing y de creatividad. Tal y como
ya sefialamos en el apartado de metodologia, ésta ha facilitado la interactividad,
porque los estudiantes han puesto en juego las habilidades de negociacion entre los
miembros del grupo y de éstos, a su vez, con los responsables de comunicacién de
las ONGD, en un contexto real. Han necesitado poner en juego los conocimientos
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previos adquiridos en la carrera, lo cual ha convertido el aprendizaje en significativo
(Ausubel y Hanesian, 1983; Vygotsky, 1962).

Se confirma la hipétesis de que el modelo Aprendizaje-servicio se ha manifestado
como una alternativa complementaria para favorecer el acercamiento de las ONGD a
los ciudadanos, logrando comunicar mejor las tareas que llevan a cabo en momentos
como el actual de profunda crisis econémica. Los resultados que se presentan en esta
investigacion estdn en la linea de otras investigaciones precedentes en Argentina
(Tapia, 2006), que también mostraban en situaciones de crisis social, como la que se
vive en ese pais, que el aprendizaje-servicio funciona para sostener la motivacion y
el proceso de formacion de los estudiantes implicados y como motor de superacion
de las dificultades, de activacion de las redes sociales y de fomento de la confianza
de los ciudadanos haciéndoles ver que es posible generar cambios (Batle, 2010: 67).

Esta motivacion e implicacién de los estudiantes realizando campaiias reales les
ha permitido ganar premios en diferentes festivales. Asi, en el Festival de Publicidad
Social «Solidar&dar», celebrado en Fuenlabrada en abril de 2010, la campafia de
Cruz Roja gané el primer premio, la de Adaner el segundo, la de Abenin el tercero,
la de Céritas Getafe el cuarto; la de la Coordinadora de Comercio Justo el quinto y
la de Funciona el sexto. La campafia para Maison des Enfants gané el primer premio
del Publifestival Social 2010, celebrado en Mdlaga, y la de Accem el cuarto premio
en la modalidad de Jévenes Talentos.

Respecto a la demanda de mensajes por las organizaciones del Tercer Sector,
nos permite llegar a una primera conclusién. Se buscan mensajes con una tendencia
hacia la similitud en sus aspectos narrativos, expresivos y persuasivos; como con-
secuencia de esta homogeneizacion, se pone de relieve su limitada capacidad para
captar la atencion de los publicos a los que se dirigen.

De las tres estrategias para persuadir (informar, entretener y apasionar), la publi-
cidad demandada durante este periodo ha recurrido, fundamentalmente, a la primera
premisa, informar, para interesar sobre sus causas apelando a las razones objetivas y
minimizando el papel de la emocion. Por ello, se hace necesario mejorar los objeti-
vos de comunicacion, yendo mas alld de la captacion de fondos y sensibilizando para
el desarrollo, buscando establecer vinculos racionales y/o emocionales para crear,
recordar, modificar o reafirmar conductas dirigidas al cambio social en la linea ya
sefialada por Balas (2011: 218-219).

La publicidad social debe ofrecer argumentos racionales, pero también emocio-
nales para que sus publicos encuentren razones para adquirir compromisos, para
crear razones para la accion, como ya sefialara Searle (2000: 193). Las decisiones
que llevan a la accién de los publicos se toman mds desde la emocién que desde la
raz6én (Damasio, 2005) y muy especialmente cuando hay cercania fisica, tal y como
sefiala Cortina (2011: 70).

Las organizaciones deberdn aprovechar mejor las grandes ventajas que ofrecen
hoy en dia las redes sociales (Arroyo, 2012). Dificilmente insertan links externos
dirigidos a otras informaciones en la red, cuelgan fotografias o generan debates en
sus perfiles (Park, H., Rodgers, S. y Stemmle, J., 2011; Waters et al, 2009, Fischer y
Reuber, 2011).

En definitiva, sus briefing de comunicacion para sus proyectos de Aprendizaje-
servicio deberdn demandar mensajes que capten la atencién y el interés profundo de
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su publico objetivo, aprovechando con eficacia y eficiencia los nuevos recursos de
la web 2.0 para lograr difundir, con mayor amplitud y precision, el contenido de su
programa de objetivos.

Futuras investigaciones deberdn contemplar el estudio de otras organizaciones
para saber si la causa social podria ser un factor que influyera en los perfiles de de-
mandas de comunicacién. En nuestra investigacion la mayoria de las ONGD, una
media de 15 organizaciones a lo largo de estos cincos afios, decian participar de una
ideologia comtin de lucha por la dignidad humana que se manifestaba en su dedica-
cion a la lucha contra la pobreza y la exclusion social. Sin embargo, hoy en dia, tal
y como pone de manifiesto el V informe “la ONG que yo quiero”, los publicos se
sensibilizan mds con otras causas sociales: la infancia, la discapacidad, y los parados
por encima de la violencia de género o la pobreza y la exclusion social, relacionada
con los inmigrantes.

Esta investigacion se enmarca dentro del Programa de ayudas a la innovacién y
mejora de la docencia del Vicerrectorado de Armonizacién y Convergencia Europea
de la Universidad Rey Juan Carlos bajo la modalidad A «Establecer nuevas metodo-
logias docentes» subvencionando en la V convocatoria el proyecto «Modelo de eva-
luacién de procedimientos para la adquisicién de las competencias comunicativas en
Publicidad y RR.PP.». Se han recibido también ayudas para organizar las Jornadas
de Publicidad Social en las convocatorias del Vicerrectorado de Extension Universi-
taria y Facultad CC. Comunicacién (2007, 2008, 2009,2010 y 2011).
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