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Las ONGD (Organizaciones No Gubernamentales Para el
Desarrollo) han de estudiar estrategias comunicativas
para que sus demandas puedan llegar a la ciudadania.
En pleno siglo XXI los que piensan que otro mundo es
posible han de apostar por la produccion de documentales
capaces de informar y promover cambios de actitudes
para lograr entre todos una sociedad mas justa.

NGOs for development must communication strategies to
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make their demands known to citizens. Those who believe another word is possible should encourage the production of
documentaries capable of informing and promoting attitudinal changes in order to build a more just society.
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INTRODUCCION.
SOBRE LA COMUNICACION
Y LAS ONGD

Las politicas de comunicacién de las ONGD han
venido siendo escasas aungue hay que reconocer
que en los ultimos afios se estan dando algunos
cambios muy positivos. La estrategia comunicativa de
estas organizaciones iba dirigida fundamentalmente
a la captacién de fondos para la puesta en marcha
de un determinado proyecto. Afortunadamente,
hoy, lo mas destacable e interesante es que ademas
muchas de ellas van tomando conciencia de que el
objetivo de la comunicacién no debe ser solamente
el conseguir mas dinero, sino la comprensiéon vy la
adhesion de la sociedad, de las personas, asi como
su participacion activa para alcanzar sus propdsitos.
Parece que el estilo comunicativo de las ONGD no
es el adecuado:

e Hemos de partir de la consideracion que los
paises desarrollados tienen del subdesarrollo. Las
ONGD han sido incapaces de transmitir la principal
razén de su pobreza. La gran mayoria es incapaz
de considerar como causante de esta situacion el
sistema capitalista que beneficia tan sélo a unos
pocos. Las ONGD deben exponer claramente la
situaciéon e instar a la reflexiéon: “la riqueza de unos
pocos es la causante de la pobreza de la gran
mayoria”.

e Muchos desconocen el propio significado de
estas cuatro siglas ONGD. Hay una conciencia
general de su funcién vy las catalogan bajo un mismo
comun denominador sin caer en la cuenta de que
son miles las organizaciones existentes con fines
que coinciden y otros que son muy dispares.
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e |as ONGD han dejado de ser consideradas como
héroes. La solidaridad ha disminuido y la causa de
ello ha sido en muchos casos las desacreditaciones
que han aparecido en alguna ocasién en los medios
de comunicacion. Cuando ha existido alguna mala
practica en el seno de una organizacion los medios
la han mostrado abiertamente y ello ha sembrado
la desconfianza entre los ciudadanos, son muchos
los que dudan acerca del destino que tendran sus
donativos.

e Otro error de las ONGD es que se estan dejando
llevar en multitud de ocasiones por instrumentos
capitalistas. Son muchas campafias publicitarias
que tienen como principal objetivo la recaudacion
de donativos. Los valores defendidos por esa
organizacién quedan relegados a un segundo plano.

e De nuevo aqui hemos de hablar del no manejo
del lenguaje audiovisual por parte de las ONGD.
Utilizan mensajes simplistas y ambiguos para
explicar situaciones sociales muy complejas como
son las referidas al subdesarrollo.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, hemos de
suponer que las ONGD no nos dan espacio para
la reflexion. Tan sélo una minoria de ellas cuenta
con oficinas de informacién y prensa que asumen
la responsabilidad de comunicar. Estas oficinas
han de ofrecer una informacién detallada de su
funcionamiento, de sus planes de accidon, de
sus objetivos y resultados. Las ONGD caen en el
mismo error que el resto de fuentes informativas en
multitud de ocasiones. Pasan por alto la educacion
en valores. La efectividad de sus comunicaciones
no son valoradas por niveles de toma de conciencia
y educacion en valores. La eficacia es medida en
términos de recaudacion, de inmediata rentabilidad.



CONTEXTO DE EMISION.
PRINCIPALES PROBLEMAS.

Debemos de huir de la espectacularidad y contar el lado
bueno de la noticia. Pero este buen propdsito resulta
casi imposible de llevar a cabo en un sistema mediatico
en el que son los intereses econdmicos vy la lucha de
audiencias las que marcan las reglas de juego.

Las imagenes que se mostraban en los primeros afios
de trabajo de las ONG europeas (que podemos situar
entre los aflos cuarenta y los sesenta) eran imagenes
cargadas de dramatismo, en las que se ponia el énfasis
en el hambrey la pobreza con el fin de captar fondos. A
través de estas imagenes se recrea la vision de un mundo
fatalista donde se subrayan los aspectos catastroficos
del Sur, sus habitantes sélo son sujetos pasivos de la
pobreza reforzando la idea de superioridad del Norte,
unida al etnocentrismo'y, evitando la comprension de las
causas reales del subdesarrollo. Este tipo de imagenes
han sido utilizadas tan abusivamente que, para algunas
personas, se configuran como “las verdaderas y Unicas”
sobre el Sur. Y es que mediante numerosos analisis se
ha demostrado que el uso de este tipo de imagenes
tiene grandes repercusiones. Los efectos que consiguen
se mueven entre la compasion a través de la explotacion
del sentimentalismo, y la indiferencia por la sobrecarga
tanto de cantidad de mensajes como del patetismo de
los mismos.

La proliferacion de imagenes que miserabilizan el
Sur y que presentan su faceta mas catastrofica en los
mensajes de las ONG, asi como el impacto negativo de
éstas sobre la opinién publica, llevaron a la Asamblea
General del Comité de Enlace de las Organizaciones
No Gubernamentales europeas ante la CE, a aprobar en
1989 el “Cédigo de conducta, imagenes y mensajes a
propdsito del Tercer Mundo”. Fue el resultado de un
trabajo de busqueda llevado a cabo por varias ONG
europeasy africanas en el marco del proyecto “Imagenes
de Africa”, asi como una encuesta cofinanciada por la
Comision de las Comunidades Europeas v titulada “Los
europeos Y laayuda al desarrollo en 1987”7, que revelaron
el desconocimiento profundo que los ciudadanos tenian
de la realidad del Tercer Mundo. El Codigo nacié por la
necesidad de ofrecer a la sociedad una serie mensajes
que clarifiquen las causas de la desigualdad, que sean
capaces de acabar con la imagen simplificada de un sur
catastrofico y que muestren aspectos esperanzadores
Que sean capaces de generar soluciones y respuestas
a los problemas del Sur. Con este documento las
organizaciones se comprometen a no distorsionar la
realidad vy reflejarla tal y como es, para no caer en la
falsa sensibilizacion por motivos que obedecen tanto a
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intereses de las ONGD (recaudar fondos), como de los
medios (ganar audiencia).

En el documento se dejan claros los objetivos de
la educaciéon al desarrollo y los objetivos generales
del cédigo de conducta, también se habla sobe los
sistemas de colectas de fondos utilizados por las ONG
y sobre los mensajes que se deben evitar. Es este Ultimo
apartado el que mas nos interesa en el presente articulo.
Los mensajes que han de obviar son los siguientes:

e Las imagenes que generalizan y esconden la diversidad
de las situaciones.

e las imagenes idilicas —que rechazan reconocer la
realidad tal y como es verdaderamente, incluso si no es
siempre bella de confesar — o de aventuras y exéticas.
e |as imagenes acusadoras —prejuicios-.

e [as imagenes que subrayan la superioridad del Norte.
e |as imagenes de extrema miseria que a veces rozan
lo patético.

Afos después, la Coordinadora de Organizaciones
No Gubernamentales para el Desarrollo aprobd en
Asamblea Extraordinaria, el 25 de octubre de 1997 un
Codigo de Conducta, dividido en dos partes.

e |a primera, ordenada en cinco capitulos, recoge su
contenido:

- La identidad de las ONGD

- Campos de trabajo de las ONGD

- Criterios Generales de Actuaciéon y de
Organizacion Interna

- Pautas a seguir en cuanto a publicidad

- Comunicacion y uso de imagenes

e |a segunda parte, hace referencia a la aplicacion,
difusién y cumplimiento del cédigo.

En lo que a pautas comunicativas, publicidad y uso de
imasgenes, el codigo deja muy claro cual es su postura:
“La comunicacioén para las ONGD es un instrumento de
sensibilizacion educacién para el desarrollo y debera
servir para:

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

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

Para ello, las ONGD deberan respetar en su trabajo de
comunicacion las siguientes pautas:

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

e Situar como protagonistas de la comunicaciéon a las
personas, las situaciones y los pueblos del Sury no a las
ONGD vy a sus miembros.

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

e Destacar siempre valores “radicales” de las ONGD
como son la justicia, la solidaridad vy la responsabilidad.
e Promover la participacion activa de las personas en la
comunicacion.

e Ser rigurosos en todos los trabajos de comunicacion,
teniendo en cuenta los distintos soportes comunicativos.
e Trabajar conjuntamente con los profesionales de los
medios.

e Seguir las recomendaciones recogidas en el “Cédigo
de Imégenes y Mensajes” del Comité de Enlace®.”

CONTEXTO DE EMISION.
PRINCIPALES PROBLEMAS.

Los medios de comunicacion a través de informativos,
anuncios, peliculas y publicidad en general, en los espacios
destinados a la informacién, transmiten con frecuencia
imagenes desgarradoras sobre la situacion de emergencia
existente en buena parte del llamado Tercer Mundo. También
en muchas ocasiones, las campafias de sensibilizacion de
las propias ONGD han tratado de transmitir mensajes en un
sentido similar.

Dentro de nuestro contexto, existen pocos estudios sobre el
imaginario colectivo sobre el Sur.

En la representacion del mundo social intervienen otros
agentes de socializacion, ademas de la educacion escolar
los medios de comunicacidn juegan un papel muy
importante. A través de “mecanismos de modelacion” se
forjan esquemas Y atrones de pensamiento que influyen
de forma decisiva en la reinterpretacion de la realidad y
potencian una homogeneizacion cultural que refleja una
“realidad medial” (Lomas, 1996), una “cultura flash, light”
como dirfa el filésofo José Antonio Marina. El estado espafiol
s ya uno de los paises europeos con mayor consumo de

5 Estas recomendaciones son las que se incluyen en el Cédigo aprobado
por la Asamblea del Comité de Enlace de las Organizaciones No

Gubernamentales europeas ante la CE en 1989.

Television y mayor saturacion publicitaria. Es lo que Alain
Finkielkraut denominaba “comunicacion interminable” frente
a una verdadera transmision del saber. En este sentido son
especialmente importantes los mecanismos de influencia
sobre las audiencias, desde los fendmenos de globalizacion
y construccion de esterectipos, habitos y mecanismos de
persuasion que estructuran los esquemas cosgnitivos y
emotivos, que conforman el imaginario colectivo (Ramonet,
1996), especialmente referido a las relaciones del llamado
“Norte/Sur”.

Uno de los elementos méas definitorios del imaginario
colectivo sobre el Sur, es el de los esterectipos®. La
produccién del esterectipo olbedece a un proceso por el
cual se confunde el atributo y se extrapolan caracteristicas
de lo particular a lo general, y en el plano sociocultural, de lo
singular a lo colectivo.

Los estereotipos mediante los que el imaginario sobre el
Sur se presenta y se representa socialmente oscilan entre la
pobreza mas terrible y el mas increfole exotismo. Este tipo
de imagenes no contribuyen a una comprension ajustada
y veraz de la realidad de los paises del Sur. Hay pocas
investigaciones sobre los esterectipos v las percepciones
del Sur desde el Norte. Merece una especial interés el
traloajo sistematizador que al respecto, realiza Manuela Mesa
(1994) incorporando su propia experiencia en “grupos de
formacion” en Educacion para el Desarrollo, el Codigo de
Imagenes y Mensajes sobre el Tercer Mundo del Comité de
Enlace y otros estudios europeos’ que mostraban el fuerte
impacto negativo que el uso de imagenes esterectipadas
tenia en la formacién de representaciones acerca del Sur. A
continuacion haré una revision de los estereotipos y topicos
sobre el Subdesarrollo, sefialados en su momento por
Manuela Mesa, con el fin de que nos ayuden a descubrir
la capacidad gue tienen las producciones documentales
de luchar contra la mente de una audiencia cargada de
esterectipos:

e Subdesarrollo y actitudes ante el trabajo: son pobres
porgue son vagos y no trabajan.

e Subdesarrollo 'y problema demosréfico:  tienen
demasiados hijos

e Subdesarrollo y problema alimentario: no hay suficiente
para gque pueda comer todo el mundo.

e Subdesarrolloy cultura: son incultos, no tienen educacion,
delbemos educarles.

e Subdesarrollo y “actitudes étnicas” ante el trabajo: los

oConcepto proveniente de la sociologia, definiciones tan condescendientes
como la de Wolf (1985) que sefiala que los estereotipos impiden el caos
cognhoscitivo, la desorganizacion mental, representan en definitiva un
instrumento necesario de economia del aprendizaje.

’Como “Los Europeos Y la ayuda al Desarrollo” (1987) o las “Imégenes de
Africa”.



latinos y los negros son vagos.

e Subdesarrollo y fatalidad (fuerzas naturales): son
pobres debido a los desastres naturales como
terremotos e inundaciones.

e Subdesarrollo y politica (inestabilidad social y
politica, guerras, autoritarismo): son pobres porque
siempre estdn inmersos en guerras o tienen gobiernos
dictatoriales.

e Subdesarrollo y actitudes autoexculpatorias: es su
problema, eso no tiene nada que ver con nosotros.

e Subdesarrollo y actitudes caritativas: son pobres por
la falta de generosidad y ayuda de las personas de los
paises ricos, un poco mas de ayuda lo resolveria todo.

Tener presencia en los
medios de comunicacion:
una necesidad para las
ONGTD.

Llegados a este punto del debate, Antonio Castillo,
plantea la siguiente cuestion: “ Si los medios de
comunicacion hacen publicar determinadas imagenes,
situaciones, etc... ¢es licito o ético que muchas ONG
se amparen en esas imagenes, escabrosas O muy
impactantes para conseguir entrar en los medios de
comunicacion?.

Hay poca y mala informacién sobre la realidad vivida
en los paises empobrecidos, y peor aun, los medios
desconocen las fuentes alternativas de informacion
sobre estos paises y ven casi imposible involucrarse en
la produccion propia de contenidos de sensibilizacion,
bien porque no tienen capacidad ni medios [ara
hacerlo o porgue consideran que estos contenidos son
de poco interés para la audiencia. Se plantea como
necesario:

e Realizar producciones propias que exponsan
claramente las consecuencias del desequiliorio Norte-
Sur.

e |nclusién de los medios de comunicacion locales en
la tarea de sensibilizar a la opinién publica.

e Promover el desarrollo de redes de comunicacion
social. Para que los medios de comunicaciony los agentes
sociales involucrados en tareas de sensibilizacion se
puedan nutrir de informacion alternativa y de calidad
sobre las relaciones Norte-Sur.

e Comunicacioén solidaria

e Apoyar debates sobre la relacion entre los medios de
comunicacion vy los retos de una sociedad mas justa,
sana y solidaria.
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e Apoyo al periodismo social. Formacion adecuada.

La produccién audiovisual
-documental y reportaje-
de las ONGD andaluzas.

Ya he expuesto algunas de las razones por la que los
grandes medios de comunicacion de masas muestran
muy poco interés por aquellas informaciones que
muestran las causas y las consecuencias del orden
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mundial capitalista existente. Esta situacion ha llevado
a que muchas organizaciones no gubernamentales
tomen conciencia del poder de la imagen. Un estudio
que realicé durante los primeros cinco afios del nuevo
siglo, refleja la confianza que las ONGD andaluzas han
depositado en las producciones audiovisuales ara
conseguir sus objetivos.

a) ONGD de dmbito regional que utilizan el documental
como herramienta de sensibilizacion.

De las 13 ONGD de dmbito autondémico, han sido siete
las organizaciones que han llevado a cabo producciones
audiovisuales con estructura narrativa documental. O lo
que es lo mismo el 54% de ONGD objeto de estudio,
han llevado a cabo producciones audiovisuales. La
falta de tiempo, de personal y en muchas ocasiones de
interés son las principales causas de la no produccién
audiovisual por parte de algunas ONGD andaluzas.

b) Volumen de produccion documental de las ONGD

de dmbito regional.
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En el siguiente grafico trato de detallar la produccion
de documentales por parte de las ONGD andaluzas de
ambito regional.

En el grafico n° 1 aparece de manera individualizada la
produccion que llevan a cabo las ONGD andaluzas de
ambito territorial. En total han sido 54, las producciones
audiovisuales realizadas entre (2000-2005).

De manera muy visual se ve claramente cual es la ONGD
andaluza que apuesta mas por este tipo de producciones
audiovisuales es CIC-

en los cinco documentales que esta organizacion posee
hasta el 2005.

las seis ONGD que no poseen ningun tipo de
produccidn, reconocen gque poseen material audiovisual
de baja calidad grabado por sus propios socios. Estas
imagenes “domésticas” no cuentan con una estructura
discursiva adecuada cémo para ser considerados como
producciones documentales o reportajes. Muchas de
ellas se conforman con las producciones de iniciativa
ajena. La Radio Television Andaluza, ha hecho algunos

reportajes para estas

BATA. Lle  siguen, 22 asociaciones.
Madre Coraje con 11
producciones vy el c) Objetivos que
tercer lugar lo ocupa 11 persiguen con la
PAZ Y DESARROLLO. s 6 s produccion de
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el nacimiento de 73 hacer llegar su mensaje.
esta ONGD en el afio Estas personas son el
1998, se ha convertido Grafico N°1 publico objetivo de

en un referente de

produccién audiovisual sobre los paises empobrecidos
y las relaciones asimétricas e injustas que predominan
entre el mundo desarrollado y subdesarrollado. Con
sede central en Cérdoba, esta ONGD posee un centro
de comunicacion en Sevilla, encargado exclusivamente
de llevar a cabo producciones audiovisuales.

MADRE CORAJE consedecentral
en (Cadiz, desde el afio 2000
también demuestra una clara
apuesta por la comunicacion
audiovisual. Sus producciones
han ido en aumento. Muestran
una clara conciencia social de
la necesidad de impulsar la
comunicacion dentro del tercer
sector.

B INFORMATIVO BEDUCATIVO

Uno de los datos mas
sorprendentes es la produccion
documental de la ONGD de
Amistad Con el Pueblo Saharaui.
A pesar de tener una estructura
muy provincializada, su apuesta por la produccion
audiovisual es firme y acertada. Tras un congreso sobre
comunicacion para el subdesarrollo, impulsado por
ellos mismos, la toma de conciencia quedd plasmada

OBIJETIVOS DE LAS PRODUCCIONES

estas  producciones
audiovisuales. Dependiendo de a quién vaya dirigida la
produccion, los objetivos serdn unos u otros.

Como bien detalla en este grafico, todas las ONGD
respondian que su principal objetivo a la hora de
elaborar sus producciones audiovisuales era el de
informar. Tachan a los medios
de comunicacién de masas
como distorsionadores de
la realidad de los paises
empobrecidos, y es por ello
gue han decidido informar por
ellos mismos. Reconocen que
ellos mejor que nadie, conocen
la realidad de los Paises en Vias
de Desarrollo. La mayoria de los
documentales informativos se
nutren de contenidos analiticos
gue profundizan en la situacion
de cada pals y comunidad

HINSTITUCIONALES

representada. Desde  estos
documentales se  propone
una “contrainformacion”que

representa un claro rechazo hacia los contenidos
y practicas de los medios de comunicacién
convencionales que informan a la opinién publica.
Los documentales y reportajes que persiguen un fin



andaluza que apuesta mas por este tipo de producciones
audiovisuales es CIC-BATA. Le siguen, Madre Coraje
con 11 producciones v el tercer lugar lo ocupa PAZ Y
DESARROLLO.

Como han podido observar la organizacion CIC-
BATA acapara el 40% del total de la produccién de
documentales de estas ONGD. Desde el nacimiento
de esta ONGD en el afio 1998, se ha convertido en
un referente de producciéon audiovisual sobre los
paises empobrecidos y las relaciones asimétricas e
injustas que predominan entre el mundo desarrollado
y subdesarrollado. Con sede central en Cérdoba,
esta ONGD posee un centro de comunicacion en
Sevilla, encargado exclusivamente de llevar a cabo
producciones audiovisuales.

MADRE CORAJE con sede central en Cadiz, desde el
afo 2000 también demuestra una clara apuesta por la
comunicacion audiovisual. Sus producciones han ido
en aumento. Muestran una clara conciencia social de
la necesidad de impulsar la comunicaciéon dentro del
tercer sector.

Uno de los datos mas sorprendentes es la produccion
documental de la ONGD de Amistad Con el
Pueblo Saharaui. A pesar de tener una estructura
muy provincializada, su apuesta por la produccion
audiovisual es firme y acertada. Tras un congreso sobre
comunicacion para el subdesarrollo, impulsado por
ellos mismos, la toma de conciencia quedd plasmada
en los cinco documentales que esta organizacion posee
hasta el 2005.

las seis ONGD que no poseen ningun tipo de
produccidn, reconocen gque poseen material audiovisual
de baja calidad grabado por sus propios socios. Estas
imagenes “domésticas” no cuentan con una estructura
discursiva adecuada cémo para ser considerados como
producciones documentales o reportajes. Muchas de
ellas se conforman con las producciones de iniciativa
ajena. La Radio Television Andaluza, ha hecho algunos
reportajes para estas asociaciones.

c) Objetivos que persiguen con la produccion de
documentales las ONGD de ambito regional.

Toda ONGD tiene una diversidad de personas y
colectivos a los que les querrad hacer llegar su mensaje.
Estas personas son el publico objetivo de estas
producciones audiovisuales. Dependiendo de a quién
vaya dirigida la produccion, los objetivos serdn unos u
otros.

Como bien detalla en este grafico, todas las ONGD
respondian que su principal objetivo a la hora de
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elaborar sus producciones audiovisuales era el de
informar. Tachan a los medios de comunicaciéon de
masas como distorsionadores de la realidad de los
paises empobrecidos, y es por ello que han decidido
informar por ellos mismos. Reconocen que ellos
mejor que nadie, conocen la realidad de los Paises en
Vias de Desarrollo. La mayoria de los documentales
informativos se nutren de contenidos analiticos que
profundizan en la situacién de cada palis y comunidad
representada. Desde estos documentales se propone
una “contrainformacion”’que representa un claro rechazo
hacia los contenidos y practicas de los medios de
comunicacién convencionales que informan a la opinién
publica. Los documentales y reportajes que persiguen
un fin informativo estan dirigidos a la poblacién general,
Y presentan una estructura discursiva ordenada.

Como también se puede apreciar, los fines educativos
son primordiales. Mas del 70% de las ONGD mantienen
entre sus objetivos el de educar. Normalmente estos
documentales y reportajes forman parte de Campafias
escolares mas amplias, en el que la produccion
documental se convierte en un elemento mas,
que acompafia a numeroso material divulgativo y
bibliografico. Las ONGD que han sabido apreciar el
poder educativo del documental, lo utilizan como
elemento complementario muy eficiente. El amplio
porcentaje muestra ademas que entre las organizaciones
andaluzas exista una clara conciencia de que el lenguaje
audiovisual puede y debe ser un recurso imprescindible
de la Educaciéon para el Desarrollo. Por ello son
conscientes cada vez mas de la necesidad de adquirir
un compromiso para apostar por las producciones
audiovisuales independientes como fieles transmisores
de la situacion del mundo.

Hemos de detenemos también en aquellas
producciones audiovisuales —documentales y reportajes
— que las ONGD de ambito regional desarrollan con
fines institucionales. Aunque son las menos, un 27%
reconocen la importancia de este tipo de material para
el desarrollo de su actividad. Estos documentales se
encuadrarian mas en lo que se da a llamar “Marketing
Social”. En ellas se muestran y desarrollan visualmente
las acciones especificas que desarrolla la organizacion,
con el objetivo de dar a conocer su funcionamiento y
actividad. La ONGD quiere que se le conozca. Siempre
es bueno mantener a los socios — ya sean personas o
instituciones — informados sobre qué se estad haciendo,
cdmo Yy por qué. Muchos de estas producciones son
reportajes donde se presenta de manera audiovisual la
Memoria Anual y Boletines de la organizacion. Suelen
utilizar en multitud de ocasiones la entrevista a diferentes
cargos de la organizaciéon que dan mayor credibilidad a
lo que se cuenta. Estas producciones documentales son
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potentes armas de comunicacion que tratan mas alla
de su propdsito informativo, conseguir una mayor
fidelizacion de los socios.

d) Tipo de produccioén

AQui en este apartado hablamos de la autorfa de las
producciones audiovisuales —documentales y reportajes
de las ONGD andaluzas.

En estos dos gréficos se ve de manera muy clara
las caracteristicas del grueso de la produccion
audiovisual de las ONGD andaluzas que acttan en el
ambito autonémico. El 70% de la produccién ha sido
elaborada por las propias ONGD, mientras que el
98% ha sido subcontratada y un 2% coproducida con
otras instituciones u organizaciones. La gran labor de
produccion propia que desde CIC BATA se hace en
Andalucia, dispara el porcentaje. Pero a pesar de ello,
cinco de las siete ONGD han realizado videos por ellas
mismas a través de sus socios y contrapartes en el Sur.

En el caso de la ONGD Amistad con el Pueblo Saharaui
es de especial interés que una organizacion de un dambito
tan territorial haya apostado tanto por la produccion
de documentales. La totalidad de la videoteca que
posee esta ONGD ha sido elaborada por productoras
andaluzas. Es el caso de las productoras Azul y Movil
Video Sur (Sevilla), Airon Sesenta (Malaga) y Framasa
Video Estudio (Jaén). La asociacion supervisa en todo
momento el desarrollo de la produccion y colabora en
la elaboracion del guidn. Esta ONGD también dispone
de una cooproduciéon que contd con la colaboracion
de la Radio Television Andaluza y que es un reportaje
a las familias sevillanas que acosen a nifios saharauis.
Para la direccién de esta organizacion, la comunicacion
es una herramienta primordial en la educacion y
sensibilizacion para el desarrollo. No dudan en
destinar gran parte de su financiacion para llevar a cabo
producciones audiovisuales ya que las consideran de
un enorme valor. Es muy interesante destacar la iniciativa
gue esta ONGD estuvo desarrollando en el Sahara. Nos
referimos a la instalacion de equipamiento audiovisual
en los campamentos de refugiados de Tinduf (finales de
2004). Idea que surgié tras una conferencia sobre los
medios de comunicacion impulsada por la organizacion
andaluza. Tras constatar que “todo conflicto que no
se Ve, no existe”, empezaron a trabajar para recaudar
fondos y asi facilitar equipamiento audiovisual a los
refugiados. Todo omenzé con la instalacion de un video
comunitario en cada uno de los campamentos y con la
dotaciéon de cdmaras, equipos de edicion y emision. En
estos momentos se estd trabajando en el montaje de una
antena para que ellos puedan emitir por ondas “a modo
de prueba”. Colabora en este proceso la productora
MOVILVIDEOSUR.

TIPO DE PRODUCCION

EPROPIA M AJENA
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Conclusiones

Las NTICs (Nuevas Tecnolosgias de la Informacion y de la
Comunicacién) han entrado en nuestras vidas casi sin dar-
nos cuenta. Contamos a nuestro alcance con multitud de
herramientas audiovisuales que se adquieren de manera
asequible. En la sociedad de la informacion los que lu-
chan por reducir las desigualdades estan en la obligacion
de conocer y saber utilizar estas tecnolosias de la comu-
nicacion con el objetivo de reducir las diferencias entre
Norte-Sur.

La realidad es evidente. Los principales medios de comu-
nicacion forman parte de grandes grupos mediaticos. Los
medios de comunicacion se convierten en un bien muy
preciado en la sociedad actual. Esta situacion provoca
que en la mayoria de los casos la informacién que ofre-
cen esté mediatizada y responda a determinados intere-
ses politicos y econdmicos. Esta influencia se hace mas
evidente con la fuerza de la informacion audiovisual. La
audiencia da una credibilidad absoluta a lo que sus ojos
estan viendo, en la mayoria de los casos no son capaces
de leer imagenes ni de descubrir su veracidad.



Existe una relacion directamente proporcional entre la
aparicion en los medios de comunicacion y el aumento
del nimero de socios. De ahi que las ONGD desarrollen
estrategias comunicativas para lograr llamar la atencion
de los diferentes medios de comunicacion. Son cada
vez mas las ONGD espafiolas que cuentan con gabine-
tes de comunicacion perfectamente constituidos que se
pasan el dia estudiando las posibilidades sobre cémo
aparecer en los medios de comunicaciéon. Son muchas
las que buscan donde no hay vy tratan de adornar infor-
maciones disfrazandolas de novedad Yy espectaculari-
dad.

La existencia de un vacio informativo en los temas so-
ciales ha de subsanarse por las propias ONGD. Estas
deben marcar unas lineas de comunicacion claras y
concisas para En este sentido la realizacion de produc-
ciones audiovisuales se convierte en una buena opcion.
Es necesario hacer llegar un mensaje alternativo que tra-
te de concienciar, sensibilizar y educar. Mostrando una
imagen mucho mas humanizada que refleje con mayor
fidelidad la realidad social de nuestro entorno vy trate
en la proporcién debida a aquellos sectores mas des-
favorecidos o los que no tienen acceso los Medios ©
simplemente no interesan.

Para conseguir este fin, para captar esa realidad en su
justa medida, las ONGD delben contar entre sus técni-
cos con personal formado en comunicacion, el Centro
de Comunicaciones Batg, tiene contratados a dos pro-
fesionales del sector para llevar a cabo producciones.

La utilizacién adecuada del lenguaje audiovisual se hace
necesaria para lograr una adecuada reflexion sobre el
devenir social y la blsqueda de posibles soluciones.
Las propias ONGD han de convertirse en fuentes de in-
formacion capaces de ampliar el concepto de realidad.

Se ha de construir un periodismo que supere la llamada
“cultura de la denuncia” que por saturante puede con-
vertirse en improductiva, dejando al ciudadano impo-
tente lejos de movilizarse e incentivarle para que asuma
su corresponsabilidad social.

La comunicacioén social ya sea por parte de los medios
como por parte de las propias organizaciones ha de
servir de vehiculo mediador de las practicas y reflexio-
nes que la misma sociedad aporta para la promocién de
cambios. El buen tratamiento informativo de estos te-
mas asegura su prestigio y credibilidad. En este sentido
hemos de criticar la estrategia de “Marketing con Causa”,
muchos medios incluyen la informacién social porque
supone una mejora importante de la imagen empresarial
de cara a los consumidores. Ante esta situacion las orga-
nizaciones aparecen impasibles porque saben que en
las empresas privadas pueden encontrar una fuente de
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financiacion alternativa y puede producirse un intercam-
bio justo de intereses.

En este sentido, también me gustaria insistir en la nece-
sidad de recuperar el papel social de la television pu-
blica. Es cierto que desde la Radio Television Andaluza
con espacios como el de “Solidarios” y “Reporteros” se
difunde una cultura de valores que representan las aso-
ciaciones sociales de colectivos y organizaciones para
el desarrollo. No obstante, es necesario que los Medios
de Comunicacién, privados y publicos, junto con las
entidades institucionales pertinentes lleguen a acuerdos
encaminados a la difusién de informacion de caracter
social, con un compromiso en la difusion de valores que
creen en la oportunidad de formar una opinién publica
comprometida en la accion social y el desarrollo demo-
cratico de la ciudadania.

Por parte de los profesionales de la informacion, éstos
deberian tener acceso a una mayor formacion en el cam-
po del Periodismo Social. La formacidn continua que las
empresas ofrecen a sus trabajadores debe incluir cur-
sos Y talleres para la formacion de profesionales en esta
materia. Se trata de entregarles las herramientas que les
permitan ofrecer una visién mas objetiva y cercana a la
realidad y al orden mundial globalizado.

Todas estas medidas van encaminadas a poner en co-
nocimiento de los profesionales de la informacion la
existencia de una nutrida red de Organizaciones no
Gubernamentales y entidades sin dnimo de lucro que
constituyen un exponente maximo de representatividad
social, y deben ser consideradas como una fuente de
informacion alternativa y fiable. La relacion de los me-
dios con las ONG se ha de demostrar valida, viable y
fructifera para ambas partes.
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