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La comunicacio n institucional se ha vuelto parte esencial 
de las instituciones sociales. Hacer es, en buena medida, 
comunicar. Este nu mero recoge tres experiencias institu-
cionales:  

 La Fundacio n Secretariado Gitano 

 La Oficina de Comunicacio n de los jesuitas de Espa-
n a 

 La Fundacio n Entreculturas 

En los tres proyectos, tratamos de identificar los valores y 
los medios que se ponen al servicio de una misio n social: 
la imagen del pueblo gitano, el derecho a la comunicacio n 
y la imagen institucional de los jesuitas. 

Tambie n publicamos la ponencia inaugural del curso, a 
cargo del periodista Juan Cruz Ruiz que aborda los desa-
fí os que la profesio n periodí stica afronta en la actualidad. 
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Juan Cruz Ruiz 

Juan Cruz Ruiz nació en el 
Puerto de la Cruz, el 27 de 
septiembre de 1948.  Se 
inició como periodista pro-
fesional en La Tarde y El 
Día. En 1976 fue uno de los 
fundadores del diario El 
País, donde actualmente es 
adjunto a la Dirección. Se 
dedicó también al Grupo 
Santillana.  

El oficio invencible: un mani-
fiesto a favor del periodismo 
 

Juan Cruz Ruiz 

Hoy cumplo setenta an os. 

A los trece an os envie  mi prime-
ra cro nica a un perio dico. Era 
de fu tbol. Fui al campo donde se 
jugaba el partido, en mi pueblo, 
el Puerto de la Cruz, en un te-
rreno polvoriento a cuyo ampa-
ro jugaban futbolistas muy jo -
venes que, para mi, ya eran he -
roes. 

Hasta entonces me habí a aficio-

nado al fu tbol gracias a la radio 
y a los perio dicos que encontra-
ba por las calles. En mi casa 
hasta entonces so lo habí a radio, 
ni perio dicos ni libros. 

En mi barrio el u nico muchacho 
que siguio  estudiando despue s 
de la escuela pu blica fui yo. Era 
asma tico y esa lesio n cro nica de 
mis bronquios me impedí a ha-
cer cualquier trabajo que no 
fuera uno relacionado con cier-
tos aprendizajes. La escuela es-
taba metida en un claro de las 
plataneras; la llevaba un maes-
tro que era perezoso para noso-
tros, y que daba clases, dicta-
dos, sobre todo, mientras pre-

paraba las cuentas de una em-
presa de venta de aguas para 
las huertas. 

A mi padre le parecí a suficiente 
con que aprendiera lo que e l 
llamaba las cuatro reglas, que 
son las que e l se sabí a: las re-
glas de sumar, multiplicar, res-
tar y dividir. Quise saber ma s y 
me dieron becas agustinos y 
salesianos; en ninguno de los 

dos colegios que me acogieron 
ocultaron mi condicio n de beca-
rio. Nunca me sentí  inco modo 
por ello, pero luego aprendí  que 
ellos no debieron haberlo he-
cho. Mis compan eros me trata-
ron muy bien. Jama s me sentí  
discriminado por ellos. Mi in-
fancia tuvo muchos problemas, 
pero nunca me recuerdo des-
graciado. Yo era un muchacho 
feliz que, en medio de las difi-
cultades, siempre buscaba ami-
gos, y cuando e stos llegaban yo 
procuraba retenerlos. Entonces 
yo no podí a jugar en la calle y 
muchas veces tardaba tiempo 
en volver a la escuela. Me entre-
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Hasta entonces me había aficionado al fútbol 
gracias a la radio y a los periódicos que encon-
traba por las calles. En mi casa hasta entonces 

sólo había radio, ni periódicos ni libros 



El oficio invencible 

Juan Cruz Ruiz propuso esta 
ponencia como lección 
inaugural del curso 2018/19 
de Radio ECCA.  
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tení a leyendo tebeos y perio di-
cos deportivos, y escuchando la 
radio. 

Mi madre escribí a cartas y reca-
dos, tení a una ma s habitual re-
lacio n con las letras y con los 
suen os. La radio me ensen aba la 
sintaxis y me daba palabras que 
a ella no la alcanzaron en su 
tiempo. Mi tiempo era otro y en 
cierto modo los idiomas ya no 
coincidí an, aunque nos enten-
die ramos. Ella en realidad ha-
blaba como en el siglo XIX y en 
la radio tení an un lenguaje, en 
gran medida peninsular, que ya 
era el del siglo XX, que ya era el 
mí o. 

Ese desfase marco  la relacio n 
cultural entre mi madre y yo, 
pues a mi me parecí a que ella 
erraba en muchas construccio-
nes o vocablos. Muchos an os 
despue s, un libro de A lex Grijel-
mo, El genio del idioma, le dio la 
razón a mi madre, a quien yo 
reprochaba que usara mal el 
español. Según Grijelmo en ese 
libro tan importante para mi, en 
Canarias se quedó el idioma en 
una parte importante de su de-
curso, de su viaje transoceánico. 

La ida y vuelta dejo  un pozo en 
las islas; en las zonas rurales, el 
territorio donde nacio  y vivio  
mi madre siempre, se conservo  
una calidad del espan ol que, por 
ejemplo, se sigue escuchando 
en partes de Honduras, Nicara-
gua o Venezuela. 

Fue muy tarde para darle la ra-
zo n, pero es cierto que esta his-
toria que me vincula con su ma-
nera de expresarse siempre me 
ha producido mucho orgullo, 
pues mi madre defendí a su ra-

zo n para hablar como hablaba 
con la gallardí a de una mujer 
capaz de expresarse con su pro-
pia cultura. Fue Grijelmo quien 
me ensen o  sus razones, le estoy 
muy agradecido por ello. 

En ese conflicto de modos de 
hablar, entre la radio y mi ma-
dre, se hizo mi sintaxis y se 
construyo  mi amor por las pala-
bras. El instinto que me llevo  al 
periodismo nace de todas esas 
controversias animadas por la 
pasio n por contar, que tambie n 
herede  de mi madre. 

A ella le apasionaban las histo-
rias. Hablaba sin cesar para 
contentarme, para tenerme 
atento, despierto y feliz. Ella 
sabí a, y lo sabí an todos en casa, 
que en medio del suen o podí an 
darme los ataques de los que 
ella y todos huí an como alma 
que lleva el diablo. Yo no me 
daba cuenta de lo peligroso que 
era dormir, pero ellos sí  lo sa-
bí an. Muchos an os despue s en-
contre  una frase de Franz Kafka 
que puse al principio de mi pri-
mer libro. La frase es 
“Despertar es el momento ma s 
arriesgado del dí a”. Ellos cono-
cí an la sustancia peligrosa de la 
que se dotaba mi suen o. 

Mi madre se pasaba el dí a con-
tando historias, pues. A veces 
las improvisaba, y entonces era 
un derroche de ocurrencias que 
no tení an que ver con la reali-
dad sino con su imaginacio n. En 
una de esas ocasiones me ha-
blaba desde el ventanillo del 
cuarto donde yo dormí a con 
mis padres. Ahí  empezo  a con-
tarme por ene sima vez la histo-
ria de un pariente que desapa-
recio  en Cuba, convencido de 

Palabras clave 

Comunicación, Ética, In-
formación, Periodismo,  

Pregunta, Radio, Verdad,  



que allí  iba a encontrar un tesoro escondido 
bajo el montí culo donde pastaba una cabra. 

Mucho despue s de su muerte caí  en la cuenta 
de que la historia era real, pero ella se habí a 
inventado los detalles. Me fije  entonces que ella 
hablaba mirando desde el exterior, donde pas-
taba, sobre un montí culo, la cabra que orden a-
ba para darnos leche todas las man anas. 

Cuando fui a ver aquel partido de fu tbol de ju-
veniles yo tení a, pues, trece an os, y una cierta 
experiencia periodí stica puramente intuitiva. 
Escuchaba la radio y anotaba en viejos cuader-
nos de debe y haber, abandonados por mi pa-
dre, las incidencias de los grandes encuentros 
que radiaban. Me llegue  a saber muchas alinea-
ciones, dibujaba anotaciones al margen de las 
fotografí as de los futbolistas del a lbum, y me 
hice muy aficionado al fu tbol del Barcelona, 
sobre todo porque en el barranco donde estaba 
nuestra casa se escuchaba mucho mejor la sin-
toní a que procedí a de aquella ciudad. Jama s vi 

entonces un partido de ese equipo cuyos colo-
res convivieron con mis suen os; fue la magia de 
la palabra la que me hizo quererlo. 

Mi pasio n por el fu tbol y por contar el fu tbol 
llego  a extremos que delataban la existencia de 
un muchacho que viví a ma s en las nubes que 
sobre el terreno. En realidad viví a, desde mi 
cama, transportado a los campos de fu tbol. Ha-
cí a, incluso, cro nicas de lo que sucedí a en en-
cuentros que entonces ni siquiera podí a ver 
por la televisio n, inexistente en esa e poca de la 
adolescencia. 

En realidad no fui a ver aquel partido del que 
hice mi primera cro nica con la instruccio n ni el 
deseo de escribir algo a propo sito de esa con-
tienda futbolí stica. Pero habí a una pulsio n adi-

cional que me hizo periodista por aquel enton-
ces: tení a papel y la piz, tomaba nota, y estaba 
asistiendo a un hecho noticioso, o por lo menos 
tan noticioso como los que abundaban en las 
noticias que escuchaba en la radio. 

Al llegar a casa escribí  en unos papeles mi cro -
nica de aquel partido. Sin oficio au n, tení a sin 
embargo algunas instrucciones que obtení a de 
las cosas que habí a ido recopilando. Aparte de 
los tebeos de la e poca, El Capitán Trueno, El 
Jabato, leía entonces un periódico deportivo que 
aparecía los lunes, Aire Libre, busqué un sobre, 
viajé hasta mi pueblo para enviarlo por correo y 
unos días después el director del semanario, don 
Julio Fernández, publicó el recuadro en el que 
apareció mi primera información como periodis-
ta. 

Han pasado ya ma s de cincuenta an os desde 
aquel momento que marco  el inicio de una vo-
cacio n invencible. De aquellos momentos me 
acuerdo hasta de la matrí cula del coche de don 
Julio Ferna ndez, de la cara de mi madre conta n-
dome historias reales que ella modificaba para 
mi entretenimiento y me acuerdo tambie n de la 
primera ma quina de escribir que tuve en mi 
vida, verde y blanca. Son aba con el sonido del 
teclado, y a veces son aba despierto. Mi primer 
sueldo, en un dispensario de automo viles, me 
sirvio  para ser ya un periodista con ma quina de 
escribir. 
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La revolución cibernética que 
dejó atrás a Gutenberg no ha 
podido sustituir el apetito que 

genera el periodismo, el apetito 
por los hechos 



En este largo tiempo mi paí s ha cambiado de 
una dictadura a una democracia, el mundo ha 
cambiado hasta extremos que han convertido 
las viejas luces de Occidente en pavesas y las 
invenciones o los logros creados por la ciencia 
ficcio n en pobres caricaturas de la actual reali-
dad.     

Entre las cosas que han cambiado esta , sin du-
da, este oficio que nacio  para mi cuando descu-
brí  la radio, el fu tbol y la palabra escrita. 

Ha cambiado el oficio en todas sus dimensio-
nes, menos en una, que es su esencia. La revo-
lucio n ciberne tica que dejo  atra s a Gutenberg 
no ha podido sustituir el apetito que genera el 
periodismo, el apetito por los hechos. Ahora 
puedes ver un partido como aquel en todos los 
soportes creados por el casi infinito poder que 
tiene el hombre para inventar. Puedes enviar lo 
que viste en ese partido por medios que nunca 
hubieras son ado. Y puedes ver lo que has escri-
to, si el tuyo es periodismo de papel, como lo 
ha sido siempre el mí o, de manera instanta nea 
en las pa ginas web de cualquier medio. 

Ahora, adema s, puedes verlo todo, lo escrito, lo 
hablado, lo visual, a trave s de un canal univer-
sal que se llama web, al que accedes por todos 
los inventos que forman la aldea global de la 
que, como un visionario que se quedo  corto, 

avanzo  MacLuhan en los an os 70 del envejeci-
do siglo XX. 

Todo ha cambiado, pues, nada es igual a como 
era aquella vez que salí  de mi casa y volví  a ella 
con una noticia que no existí a antes de que yo 
acudiera a aquel campo polvoriento en el que 
jo venes como yo estaban tratando de ganarle a 

los otros. 

Lo que objeto es que eso sea cierto, que todo 
haya cambiado. Mientras no cambie el concep-
to que tenemos de los hechos nada habra  cam-
biado en la sustancia del periodismo. Y así  es: 
todo parece haber cambiado y sin embargo hay 
una tozuda presencia, inevitable, que ha hecho 
invencible el oficio del periodismo: los hechos. 

A las invenciones ciberne ticas sucedieron los 
trucos para servirse de ese entramado genial 
por parte de los poderes empresariales y polí ti-
cos; aquellos que inventaron en talleres escon-
didos los distintos modos de comunicar ma s y 
mejor a la humanidad cayeron en la tentacio n 
que les puso delante la posibilidad de capitali-
zar su genio. Y esa posibilidad multiplico  su 
ambicio n, su poder para investigar y superarse 
en habilidad para dotar a la humanidad de nue-
vos instrumentos y medios, y fueron creando 
emporios gigantes cuyos nombres propios sig-
nifican el mapa verbal de una nueva era: Goo-
gle, Facebook, Instagram, Twitter… 

Lo que resulto  ma s genial, a mi juicio, es que 
ese entramado de empresas que han subverti-
do no so lo el modo de comunicar sino el propio 
orden econo mico mundial han ofrecido sus 
productos como gratis total. Subir a Twitter no 
tiene pra cticamente ningu n coste, celebrar ha-
llazgos en Google es tambie n una fiesta gratis 
total, y así  por el estilo. ¿Co mo es posible que 
siendo todo gratis, menos algunas cosas, los 
creadores y los fundadores de las distintas em-
presas de naturaleza digital se hayan enrique-
cido tanto? 

Porque han creado un sistema diabo lico, en 
todo caso no particularmente divino, para que 
los usuarios caigan en la trampa de creer que 
esta n administrando las llaves del paraí so te-
rrenal ciberne tico. 

El paraí so no es gratis. En primer lugar, la aper-
tura de los medios a la administracio n libre y 
gratuita de esos instrumentos variados de In-
ternet ha conducido a la ruina de grupos de 
comunicacio n, a la destruccio n de la competen-
cia publicitaria, y sobre todo ha hecho creer al 
vecindario mundial que nada que tenga que ver 
con la cultura o con la comunicacio n o con el 
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La apertura de los medios a la 
administración libre y gratuita 
de esos instrumentos variados 

de Internet ha conducido a la 
ruina de grupos de comunica-

ción 



periodismo son bienes que deban rentar aun-
que sea lo mí nimo a aquellos que producen no-
ticias, reportajes, comentarios, etce tera. 

A los que hacen, en definitiva, lo mismo que 
hice yo cuando, gratuitamente, por cierto, fui al 
campito de mi pueblo y luego envie  aquella cro -
nica de hace 57 an os ahora. 

La situacio n es a la vez extraordinaria y empo-
brecedora. Se sigue haciendo gran periodismo, 
los periodistas se siguen arriesgando, como sus 
empresas, en la bu squeda de informacio n en 
lugares peligrosos, sobre hechos que tienen 
que ver con el crimen o con el fraude, frente a 

consorcios polí ticos o econo micos opacos, en 
paí ses donde no impera la ley sino el desorden; 
y a la ciudadaní a se le ha vendido, a la vez, que 
todo eso que supone tanto trabajo como riesgo 
no sirve desde el punto de vista de la justicia 
econo mica: que ese esfuerzo no debe compen-
sarse, como en cualquier otro trabajo, con la 
retribucio n adecuada. La publicidad se ha reti-
rado a los campos abonados de las redes socia-
les y la contaminacio n de e stas con noticias que 
no se pueden sustanciar, con rumores que an-
tes no ocupaban una lí nea en los grandes perio -
dicos, se han colado en los formatos digitales 
de los medios tradicionales como parte inte-
grante de sus contenidos. 

De esa manera se ha llegado, por parte de la 
ciudadaní a, pero tambie n por parte de las em-
presas e incluso de los periodistas, a la idea de 
que ser periodista ya no es ni interesante ni 
vital para investigar o divulgar las noticias. Los 
gobiernos y los estados han puesto en marcha 
maquinarias de fabricacio n de sus propias noti-
cias, que no tienen que estar relacionadas con 
los hechos, sino que son fabricadas, sin verifica-
cio n alguna, por mecanismos que a veces con-

trolan personas desinhibidas o gobiernos sin 
vergu enza y a veces esta n en las manos opacas 
de algoritmos que han convertido la red en una 
selva. 

Esta situacio n, que tiene como medios de co-
municacio n a las redes sociales Twitter, Face-
book e Instagram, recibe en los u ltimos tiem-
pos una contestacio n tí mida pero ya muy abun-
dante. El viejo refra n definitorio del legendario 
periodista italiano Eugenio Scalfari, “periodista 
es gente que le dice a la gente lo que le pasa a la 
gente”, ya no responde a la realidad que se 
transmite por esas ví as. Al periodista lo ha sus-
tituido, para convertir el periodismo, tambie n 

en palabras de Scalfari, en “un oficio cruel”, ig-
norante de su fuerza y a la vez inclemente be-
neficiario de su poder, una amalgama de meca-
nismos que no trabajan a favor de la verifica-
cio n sino de la mentira. En ese clima zozobra el 
perio dico de papel, que por su naturaleza es 
menos maleable, ma s sujeto a escrutinio por 
parte de los propios periodistas y sus empre-
sas, ma s expuesto a los me todos de verificacio n 
que los extraordinarios entramados lí quidos 
del medio digital. 

Entre las voces que se han levantado contra la 
inso lita manipulacio n de los medios gracias a 
las facilidades de opacidad y de mentira de la 
que son capaces los algoritmos que se utilizan 
para envenenar las redes hay un profesor nor-
teamericano, Timothy Snyder, que ha lanzado 
un grito estruendoso pero breve, en un librito 
que titulo  Sobre la tiranía y que apareció en es-
pañol hace dos años, en la editorial Galaxia Gu-
tenberg. 

Ese libro es sustancia y eco de muchos otros 
libros en los que algunos estudiosos, muchos 
de los cuales provienen, arrepentidos, del loda-
zal de la red, advierten contra los efectos que 
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Al periodista lo ha sustituido, para convertir el periodismo, también en pala-

bras de Scalfari, en “un oficio cruel”, ignorante de su fuerza y a la vez incle-

mente beneficiario de su poder, una amalgama de mecanismos que no traba-

jan a favor de la verificación sino de la mentira 



e stas tienen sobre los mecanismos diabo licos 
que hoy interfieren con la sustancia misma del 
oficio. 

He seleccionado estos espacios en los que Sny-
der se refiere a lo que au n puede hacerse para 
restaurar periodismo y verdad donde ahora 
hay supercherí a. El libro parte de su crí tica a 
las acciones propagandí sticas que puso en mar-
cha, desde su campan a electoral, el presidente 
norteamericano Donald Trump para desvirtuar 
la esencia del periodismo, al que ataca como un 
enemigo para defender no so lo sus conviccio-
nes sino, sobre todo, sus intereses. 

Estas son las recomendaciones que ofrece Sny-
der en su libro que, para mi, es un manifiesto 
que es a la vez un grito a favor de la sustancia 
intelectual y civilizatoria que siempre tuvo el 
periodismo, cualquier forma de periodismo. 

Dice Snyder, entre sus veintiu n consejos para 
armarse contra la ascensio n social (y polí tica) 
de la mentira: 

“Trata bien nuestra lengua. Evita pronunciar 
las frases que utiliza todo el mundo. Inventa tu 

propia forma de hablar, aunque solo sea para 
expresar eso que crees que esta  diciendo todo 
el mundo. Haz un esfuerzo por distanciarte de 
Internet. Lee libros”. 

(…) “En la novela Fahrenheit 451, de Ray 
Bradbury, publicada en 1953, los bomberos se 
dedican a buscar y quemar libros mientras los 
ciudadanos ven televisión interactiva. (…) Tal 
vez sea inevitable mirar una pantalla, pero el 
mundo bidimensional no tiene mucho sentido a 
menos que nos sirvamos de un arsenal mental 
que hemos desarrollado en otro lugar. (…) Po-
seer ese marco requiere más conceptos, y dispo-
ner de más conceptos exige leer. Así pues, saca la 
pantalla de tu habitación y rodéate de libros. Los 
personajes de los libros de Orwell y Bradbury no 
podían hacer eso, pero nosotros todavía pode-
mos”. 

(…) “Cree en la verdad. Renunciar a los he-
chos es renunciar a la libertad. Si nada es ver-
dad, nadie puede criticar al poder, porque no 
hay ninguna base sobre la que hacerlo. Si nada 
es verdad, todo es especta culo. La billetera ma s 
grande paga las luces ma s deslumbrantes. (…) 
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Te sometes a la tiraní a cuando renuncias a la 
diferencia entre lo que quieres oí r y lo que oyes 
realmente. Esa renuncia a la realidad puede 
resultar natural y agradable, pero la conse-
cuencia es tu desaparicio n como individuo, y 
por consiguiente el derrumbe de cualquier sis-
tema que dependa del individualismo. (…) Co-
mo sen alaba Klemperer, el estilo fascista de-
pende de la ´repeticio n constante`, disen ada 
para hacer plausible lo ficticio y deseable lo 
criminal. (…) En los mí tines [de Trump], los 
reiterados ca nticos de ´Construye ese muro` y 
´A la ca rcel con ella`[Hillary] no describí an na-
da que el presidente no tuviera la intencio n de 
hacer, pero su misma redundancia establecí a 
una conexio n entre el candidato y su pu blico. 
(…) Al final de la guerra, un trabajador le dijo a 

Klemperer que ´comprender no sirve de nada, 
hay que tener fe. Yo creo en el Führer” (...) Los 
fascistas despreciaban las pequeñas verdades de 
la experiencia cotidiana, adoraban todas las 
consignas que resonaran como una nueva reli-
gión y preferían los mitos creativos antes que la 
historia o el periodismo. Utilizaron los nuevos 
medios de comunicación, que en aquella época 
era la radio, para crear un son de tambores de 
propaganda que despertaba los sentimientos de 
la gente antes de que tuviera tiempo de estable-
cer los hechos. Y ahora, igual que entonces, mu-
cha gente ha confundido la fe en un líder con 
enormes defectos con la verdad sobre el mundo 
en que vivimos todos. La posverdad es el fascis-
mo.   

(…) “Investiga. Comprende las cosas por ti 
mismo. Dedica ma s tiempo a los artí culos lar-
gos. Financia el periodismo de investigacio n 
suscribie ndote a los medios impresos. Se  cons-
ciente de que una parte de lo que se ve en In-
ternet esta  ahí  para perjudicarte. Info rmate 

sobre las pa ginas web que investigan las cam-
pan as de propaganda (algunas de las cuales 
proceden del extranjero). Asume la responsabi-
lidad de la informacio n que intercambias con 
los dema s. (…) El lí der al que no le gustan los 
investigadores es un tirano en potencia. (…) 
Los mejores periodistas de prensa escrita nos 
permiten valorar el significado, para nosotros y 
para nuestro paí s, de lo que de otra forma pare-
cerí an fragmentos aislados de informacio n. (…) 
Lo mayoritario, y lo ma s fa cil, es la burla, y lo 
espinoso y difí cil es el periodismo de verdad. 
(…) Viajar, entrevistar, mantener relaciones 
con las fuentes, investigar en los archivos escri-
tos, verificar cada cosa, redactar y revisar los 
borradores, todo ello en un plazo ajustado e 
improrrogable. (…) Los periodistas no son per-

fectos, como tampoco lo son las personas que 
trabajan en otros a mbitos. Pero el trabajo de 
las personas que se cin en a la e tica periodí stica 
es de una calidad muy distinta a la del trabajo 
de los que no se atienen a ella. (…) Nos parece 
normal pagar al fontanero o al meca nico, pero 
exigimos noticias gratis. Si no paga ramos al 
fontanero ni al taller meca nico, no podrí amos 
aspirar a beber agua ni a utilizar el coche. En-
tonces, ¿por que  creemos que podemos cons-
truir nuestras valoraciones polí ticas sobre la 
base de una inversio n cero? Recibimos en fun-
cio n de lo que pagamos”. 

(…) “Los tiempos esta n dislocados –dice Ham-
let--. ¡En mala hora nací  para poder deshacer 
estos yerros!”. Pero termina diciendo: “No, ve-
nid, vamos juntos”. 

Si me he extendido tanto en estas citas es por-
que desde que leí  ese libro, precisamente en los 
aledan os tinerfen os de aquel campito desde el 
que me hice periodista cuando tení a trece an os, 
no he parado de recomendarlo a periodistas y a 
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ciudadanos ni como periodistas, lo primero que nos dicen 



lectores. 

Considero que este es un oficio invencible, y lo 
seguira  siendo a pesar de las maniobras de ma-
nipulacio n a los que esta  evidentemente some-
tido. 

Los periodistas tenemos una enorme responsa-
bilidad en su defensa, pues nuestra facilidad 
para caer tambie n en las artiman as que siem-
pre nos han tratado de seducir abre las puertas 
a desaprensivos que quieren acabar con la 
fuerza del oficio. 

Nosotros tenemos un arma infalible y vieja co-
mo el mundo: no creernos, ni como ciudadanos 
ni como periodistas, lo primero que nos dicen. 
Y para ello hay prontuarios tan eficaces, y defi-
nitorios, como los que hace an os propusieron, 
tras una ardua investigacio n acade mica, los 
profesores Bill Kovach y Tom Rosenstiel. Ellos 
estuvieron trabajando con profesores y alum-
nos de grandes universidades norteamericanas 
donde se ensen a periodismo, y elaboraron esta 
lista de obligaciones que tiene el oficio, cuyo 
desarrollo real, en la prensa propiamente di-
cha, harí a que no venciera la tentacio n holgaza-
na que ahora permite dar por sentado que 
cualquier cosa es periodismo. 

En el libro de Grijelmo El estilo del periodista, 
que recomiendo no so lo como un estudio sino 
como un manifiesto a favor de la calidad y de la 
salud del oficio, se encuentran ví as que son 
contrafuertes. En este breviario de Kovach y 
Rosenstiel se sugieren muchas de las adverten-
cias de mi compan ero, ahora director de la Es-
cuela de Periodismo de EL PAI S/ Universidad 
Auto noma de Madrid. Esos puntos esta n en el 
libro Los elementos del periodismo y son estos: 

1.  La primera obligación del periodismo 
es la verdad 
2. [El periodismo] Debe lealtad ante to-
do a los ciudadanos. 
3. Su esencia es la disciplina de la verifi-
cación. 
4. Debe mantener su independencia con 
respecto a aquellos de quien informa. 
5. Debe ejercer un control independien-
te del poder. 
6. Debe ofrecer un foro público para la 
crítica y el comentario. 

7. El periodismo debe esforzarse porque 
el significante sea sugerente y relevante. 
8. Las noticias deben ser exhaustivas y 
proporcionadas. 
9. Debe respetar la conciencia indivi-
dual de sus profesionales”. 

 
Ninguno de esos puntos parecen extraordina-
rios, son simplemente modos de recordar la 
esencia del oficio, no so lo lo que aprendimos en 
las escuelas o en las universidades, sino aquello 
que resulta evidente y que refleja, en aquel re-
fra n definitorio, el maestro Scalfari. Periodista 
es gente que le dice a la gente lo que le pasa a la 
gente. Lo que no hemos visto o no hemos com-
probado no es noticia. Si aplica ramos ese sim-
ple dictado habremos cerrado la puerta a la 
mentira y, primero que nada, a la identificacio n 
de la mentira como posibilidad del periodismo. 

Ahora que hace tantos an os de mi primera cro -
nica no encuentro mejor homenaje a este oficio 
invencible que decir que en realidad siempre 
estuvo en peligro, pero siempre ha sido capaz 
de levantarse. No so lo porque es imperiosa su 
necesidad social sino porque responde a la ne-
cesidad ma s enraizada en la naturaleza huma-
na: la necesidad de saber, la necesidad de con-
tar, que nos alienta desde la infancia y que nos 
hacemos mejores, ma s imaginativos, ma s leales 
y ma s libres. 

Por eso este es el oficio invencible. 
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La mejora de la imagen: la 
comunicación en la Funda-
ción Secretariado Gitano 
 

Benjamín Cabaleiro Sobrino 

Los orí genes “remotos” de la Fun-
dacio n Secretariado Gitano datan 
del an o 1968, cuando el leone s 
Pedro Puente inicio  una relacio n 
de apoyo, promocio n y amistad 
con familias gitanas de su locali-
dad. En unos tiempos en los que 
las personas gitanas se encontra-
ban pra cticamente excluidas de la 
sociedad, surgieron por diversas 
ciudades iniciativas similares, 
promovidas por personas vincula-
das a la Iglesia Cato lica, que se 
irí an materializando en los llama-
dos Secretariados Gitanos. 

En 1982, Pedro Puente fundarí a, 
junto a personas gitanas referen-
tes en sus territorios (Bartolome  
Jime nez, Valentí n Sua rez, Caye-
tano Vega, Enrique Gime nez, Ra-
mo n Salazar… ), la asociacio n civil 
estatal Asociacio n Secretariado 
General Gitano. Esta entidad se 
transformarí a ma s tarde (2001) 
en la Fundacio n Secretariado Gi-
tano. 

En los principios del nuevo siglo, 
la entidad vivirí a un momento de 
fuerte expansio n territorial, 
abriendo sedes en la mayorí a de 
las capitales espan olas. Eran los 
an os del arranque de un Progra-
ma Operativo con fondos euro-
peos para la inclusio n sociolabo-
ral de personas en situacio n de 
vulnerabilidad y discriminacio n. 
Una iniciativa que por primera 
vez se encargo  en Espan a a varias 
ONG (Cruz Roja, Ca ritas, Funda-

cio n Luis Vives y Fundacio n Se-
cretariado Gitano). Para la FSG 
serí a el arranque de su programa 
estrella de formacio n profesional 
y empleo para la poblacio n gitana, 
el programa Acceder. 

Con algunos matices, la Misio n de 
la FSG ha permanecido en estos 
an os formulada como la 
“Promocio n integral de la comuni-
dad gitana, desde la atencio n a la 
diversidad cultural”, partiendo 
del reconocimiento y la promo-
cio n de la cultura gitana y enten-
dida esta diversidad cultural co-
mo una oportunidad para la con-
vivencia y la interaccio n entre 
distintas culturas. Este enfoque 
de promocio n social llevarí a a in-
cidir principalmente en los a mbi-
tos ma s transformadores, como 
son la Educacio n y el Empleo. Y, al 
mismo tiempo, la bu squeda de un 
enfoque “integral” –con las fami-
lias, en la base territorial– hara  
que no se olviden otros aspectos 
clave de la inclusio n social como 
la vivienda, la salud, la participa-
cio n, la igualdad de trato y de ge -
nero, la imagen social, etc. 

Los a mbitos troncales del Empleo 
y la Educacio n esta n bajo el para-
guas de dos grandes programas 
de a mbito estatal (se desarrollan 
en 14 Comunidades Auto nomas) 
y con metodologí a comu n en to-
dos los equipos: el mencionado 
programa Acceder (de formacio n 
profesional y empleo, iniciado en 
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2000) y el programa Promo-
ciona (de apoyo educativo, 
iniciado en 2009). A estos 
dos programas se unirí a en 
2016 el Calí , de promocio n 
de la igualdad de oportunida-
des y la inclusio n sociolabo-
ral de las mujeres gitanas, 
con atencio n a la mu ltiple 
discriminacio n. Estos tres 
programas estatales cuentan 
con financiacio n europea, así  
como el apoyo o cofinancia-
cio n tanto estatal como auto-
no mica, local y privada. Y a 
ellos se unen otros ma s espe-
cí ficos, en convenio con otras 
entidades pu blicas y privadas 
o en el marco de las subven-
ciones del IRPF. 

Adema s de la actividad fina-
lista, con unos resultados 
tangibles que han facilitado 
durante estos an os el acceso 
al empleo de ma s de 25.000 
personas (2000/2018) o la 
titulacio n en ESO de ma s de 
1.100 estudiantes 
(2009/2018), otra gran 
“pata” del trabajo de la Fun-
dacio n Secretariado Gitano 
ha sido, desde sus inicios, la 
incidencia social y polí tica. La 
primera, para sensibilizar a 
pu blicos amplios de la socie-
dad con el fin de ir cambian-
do prejuicios y actitudes dis-
criminatorias sobre la comu-
nidad gitana. Y la segunda, 
para promover que los pode-
res pu blicos remuevan los 
obsta culos ma s estructurales 
que impiden la promocio n 
social y plena ciudadaní a de 
las personas gitanas. 

En 2017 el Patronato aprobo  
el Plan Estrate gico FSG 2017-
2023 que busca dar una res-

puesta ma s integral a una 
poblacio n gitana cada vez 
ma s diversa y heteroge nea. 
Este nuevo Plan se estructura 
para ello en torno a 4 ejes 
prioritarios de actuacio n: 
Promoción social (buscando 
una reduccio n tangible de las 
desigualdades que todaví a 
afectan a muchas personas 
gitanas); Defensa de derechos 
(para que cada vez ma s per-
sonas gitanas este n informa-
das y sensibilizadas sobre 
sus derechos); Participación 
(buscando ser una entidad 
ma s intercultural, participati-
va y con mayor base social); 
y Sostenibilidad (buscando 
ser una organizacio n ma s 
so lida y con buena repu-
tacio n). 

Esta Estrategia se enfrenta a 
importantes cambios que se 
producen en el entorno: en 
las polí ticas; en unos mo-
mentos en los que crece el 
cuestionamiento del Estado 
de bienestar; con cambios 
muy relevantes en el merca-
do de trabajo; y con una gran 
incertidumbre en la sosteni-
bilidad de las entidades del 
Tercer Sector. A su vez, la 
comunidad gitana ha vivido 
grandes transformaciones en 
las u ltimas de cadas tanto en 
las condiciones de vida como 
en aspectos ba sicos de su 
inclusio n (educacio n, em-
pleo, vivienda, acceso a los 
servicios…), como cambios 
culturales y sociales en el 
seno de la comunidad. 

Y a pesar de los innegables 
avances, todaví a persisten 
graví simos de ficits en aspec-
tos ba sicos de la inclusio n 
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social, con grandes diferencias con la sociedad 
mayoritaria por ejemplo en el empleo por cuen-
ta ajena (de un 38% en la poblacio n gitana fren-
te al 83% del total), en el fracaso escolar (con 
una tasa del 64% frente al 13% del total del 
alumnado), en la vivienda (con un 2% de cha-
bolismo y un 8% de infravivienda) o como gru-
po social ma s rechazado. 

La imagen social 

Diversas encuestas y estudios situ an a la pobla-
cio n gitana como uno de los grupos ma s recha-
zados y con peor imagen social. Una imagen 
estereotipada y cargada de prejuicios que se 
traduce en situaciones de discriminacio n en el 
acceso a determinados derechos y servicios. 

Esta imagen, basada en estereotipos arraigados 
desde varios siglos atra s y sostenida por un tra-
tamiento periodí stico poco profesional en el dí a 
a dí a de las u ltimas de cadas por parte de mu-
chos medios (con la frecuente mala praxis de la 
mencio n de la etnia en sucesos sin que ello sea 
relevante para la informacio n) esta  en la base 
de esa mirada prejuiciosa de la sociedad que 
desemboca en actitudes discriminatorias. 

Un problema complejo porque adema s se trata 
de una imagen fuertemente arraigada en todas 
las capas sociales, incluidas aquellas personas 
con una capacidad de influencia en la vida de 
los dema s como los jueces, policí as, polí ticos, 
ensen antes, etc. 

La sensibilización social 

La Fundacio n Secretariado Gitano inicio  a fina-
les de los an os 90 una etapa de fuerte expan-
sio n y profesionalizacio n de sus actividades, 
que tambie n incluí a las labores de comunica-
cio n. En an os anteriores, e sta se habí a centrado 
ma s en los aspectos documentales (contando 
desde entonces con una de las ma s completas 
bibliotecas sobre tema tica gitana y un segui-
miento hemerogra fico que abarca varias de ca-
das). Esta profesionalizacio n, supuso la crea-
cio n de un A rea de Comunicacio n y la puesta en 
marcha de distintas acciones (la revista Gitanos, 
Pensamiento y Cultura, la pa gina web, boletines 
electro nicos, informe anual, desarrollo de una 
imagen corporativa, lí nea editorial, exposicio-
nes, etc. ). 

Esta trayectoria tendrí a un punto de inflexio n 
en el an o 2004 con el inicio de una lí nea de ac-
cio n de sensibilizacio n social a trave s de cam-
pan as encargadas a agencias de publicidad de 
primera fila.  Esta lí nea –que constituye actual-
mente una de las sen as de identidad ma s reco-
nocidas de la FSG en el sector– se inicio  con una 
reflexio n estrate gica acerca del problema de la 
imagen social negativa de la comunidad gitana 
y el encargo de una campan a a la que era por 
entonces una de las agencias de publicidad 
punteras a nivel mundial: Saatchi & Saatchi. 

El resultado fueron dos campan as de sensibili-
zacio n concatenadas (2004-2005) bajo el eslo-
gan “Cono celos antes de juzgarlos”. La primera, 
estaba centrada en poner en evidencia las gene-
ralizaciones y los estereotipos planteando una 
paradoja visual al espectador (junto a la frase 
“Así  vemos a la comunidad gitana”) y la segun-
da, apelando a la constitucio n y transmisio n de 
los prejuicios sociales (“Tus prejuicios son las 
voces de otros”). 
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Estas campan as tuvieron un considerable im-
pacto social, apoyadas en factores como la pro-
pia relevancia de la agencia, del realizador de 
los spots (Benito Zambrano), el apoyo institu-
cional en las presentaciones pu blicas (el even-
to estatal se inauguro  con un potente discurso 
de la entonces Ministra de Cultura, Carmen Cal-
vo) y, sobre todo, por su amplio recorrido te-
rritorial. Coincidiendo con la consolidacio n de 
una red de sedes de la FSG en casi todo el Esta-
do, se consiguio  un efecto multiplicador con la 
difusio n local a trave s de sus equipos de traba-
jo, tomando como bandera unas creatividades 
originales y, a su vez, con gran potencial comu-
nicativo para denunciar el problema de imagen 
social de la comunidad gitana. 

La siguiente campan a dedicada a los prejuicios 
supuso una nueva vuelta de tuerca para afian-
zar el impacto publicitario, combinando nueva-
mente el lanzamiento estatal y media tico con el 
recorrido territorial y usando nuevamente ori-
ginales creatividades. 

Estas campan as tuvieron el objetivo de allanar 

el terreno en el a mbito de las percepciones so-
bre la comunidad gitana como paso previo pa-
ra abordar nuevos retos comunicativos y de 
sensibilizacio n sobre la situacio n y demandas 
de la comunidad gitana. 

Este enfoque, vinculado a postulados de la Psi-
cologí a social, parte de que las percepciones 
sobre “los otros” son el resultado de ciertos 
procesos cognitivos basados en tres conceptos: 
los estereotipos, los prejuicios y la discrimina-
cio n. Por una parte, la configuracio n de los es-
tereotipos, que constituye el componente cog-
nitivo: “Pienso que los gitanos/gitanas 
son…” (marginales, artistas…). En segundo lu-
gar, la configuracio n de los prejuicios, el com-
ponente emocional: “Ellos me hacen sen-
tir…” (inseguro, temeroso…). Y en tercer lugar, 
la configuracio n de la discriminación: en este 
caso un componente de comportamiento: 
“Ante los gitanos/as actu o…” (injustamente…). 

En esa lí nea, una vez abordada esta primera 
etapa ma s centrada en la  sensibilizacio n gene-
ral, las posteriores campan as se centrarí an ya 
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en a mbitos tema ticos como el empleo (“El em-
pleo nos hace iguales” 2007/2009) y la educa-
cio n (con el ciclo “Gitanos con estudios, gitanos 
con futuro” 2010/2015). Y ambas estarí an 
combinadas con acciones de comunicacio n de 
los dos grandes programas desarrollados por la 
FSG en esos a mbitos, Acceder y Promociona. 

Tras ellas, y con una trayectoria de diez an os en 
el desarrollo de estas campan as de sensibiliza-
cio n, el formato exitoso que combinaba la de-
nuncia de situaciones injustas con originales 
creatividades en diversos canales (spot, cartel, 
merchandising…  y, ma s adelante, redes socia-
les) se continuo  desarrollando tanto en las 
campan as de mayor presupuesto y recorrido 
(con un nuevo ciclo sobre el Derecho a la no 
discriminacio n) como en otras ma s especí ficas 
(la mencionada “Payo Today” dirigida a perio-
distas) o vinculadas a las acciones comunicati-
vas y reivindicativas asociadas al Dí a del Pueblo 
Gitano – 8 de abril (“Yo no soy trapacero”, so-
bre esta acepcio n en el Diccionario de la 
RAE;  “Telebasura no es realidad” contra deter-
minados formatos televisivos que caricaturizan 

a las personas gitanas; “La pregunta de Sa-
muel”, reivindicando la incorporacio n de la his-
toria y la cultura gitana en el currí culo educati-
vo; o “No quiero una escuela segregada”, de-
nunciado la discriminacio n y desigualdad que 
genera la segregacio n en escuelas o aulas espe-
cí ficas para el alumnado gitano). 

Todas estas campan as y acciones de sensibili-
zacio n de la FSG se pueden consultar en el Por-
tal de Campan as de la web 
(www.sensibilizaciongitanos.org). 

La comunicación en la FSG 

Si bien la lí nea de sensibilizacio n social a trave s 
de campan as ha sido la ma s visible y con mayor 
impacto en los u ltimos an os, la trayectoria co-
municativa de la FSG ha abarcado lo gicamente 
otros a mbitos de trabajo. Así , el A rea de Comu-
nicacio n aborda, junto a la sensibilizacio n so-
cial, los a mbitos de las relaciones con los me-
dios de comunicacio n, la identidad corporativa, 
la comunicacio n interna, la gestio n de las redes 
sociales, la web, el informe anual, los boletines 
electro nicos, el archivo gra fico y documental, 
etc. 

En estas acciones, un cambio significativo en la 
trayectoria de estos 20 an os ha sido la reorien-
tacio n paulatina de los canales impresos a los 
digitales. Un proceso que sin embargo se ha ido 
dando con bastante naturalidad ya que la FSG 
ha sido una entidad pionera en la comunicacio n 
online (su pa gina web se remonta a mediados 
de los an os 90 y su boletí n electro nico data de 
2001) por lo que ma s que un cambio brusco se 
ha ido dando paulatinamente un mayor peso a 
lo online (muchos estudios e informes tienen 
ahora mayor recorrido en su versio n PDF que 
en la impresa). 

Durante los an os 1999 a 2014 se publicaron 67 
nu meros de la revista impresa Gitanos, Pensa-
miento y Cultura, con tiradas de unos 4.000 
ejemplares, que llevaban muy variados aspec-
tos de la cuestio n gitana y la labor de la FSG en 
sus distintas lí neas de trabajo a numerosas bi-
bliotecas pu blicas, centros educativos, adminis-
traciones, ONG y entidades gitanas y particula-
res interesados de todo el paí s. En cada nu mero 
tení a normalmente un mayor peso un tema 

http://www.sensibilizaciongitanos.org
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destacado, lo que permití a abordarlos con cier-
ta profundidad y diferentes perspectivas 
(discriminacio n, educacio n, empleo, salud, in-
ternacional, vivienda, imagen social, mujer… ), 
así  como monogra ficos por comunidades auto -
nomas. 

La paulatina reorientacio n de lo impreso a lo 
online supuso, por un lado, dejar de publicar la 
revista en papel en 2014, lo que genero  una 
difusio n mayor de contenidos a trave s de la 
web (que cuenta ya con varios miles de pa ginas 
y un considerable nu mero de seguidores), de 
los boletines electro nicos (el quincenal de ac-
tualidad Gitanos.org y el mensual de resumen 
de prensa Los Gitanos en la Prensa) y, por otro 
lado, una fluida comunicacio n diaria con una 
amplia red de seguidores en las redes sociales. 

Esa relevancia cada vez mayor de las redes so-
ciales en la comunicacio n de la FSG se materia-
liza tanto en la comunicacio n diaria como en el 
apoyo a las campan as de sensibilizacio n o a los 
principales eventos de la entidad, siempre cui-
dando que los contenidos cuenten con infor-
macio n gra fica o audiovisual, así  como la op-
cio n de ampliar la informacio n remitiendo a 
noticias y otros contenidos en la web. 

Con la aprobacio n del nuevo Plan Estrate gico 
FSG 2017-2023, se aprovecho  tambie n para 
elaborar a continuacio n un nuevo Plan de Co-
municacio n que utilizando las grandes orienta-
ciones estrate gicas que plantea el primero, per-
mitiera tambie n entender y abordar mejor los 

desafí os comunicativos. Este Plan incluye un 
ana lisis DAFO, un resumen de resultados de 
una encuesta interna a toda la plantilla, un De-
ca logo de Objetivos estrate gicos y un ana lisis 
de los principales Pu blicos, Mensajes y Canales 
de la Fundacio n. A su vez, se complementa con 
una baterí a de Protocolos o Procedimientos 
pra cticos para las labores cotidianas de la co-
municacio n en los equipos (sobre aspectos co-
mo el uso de las redes sociales, la identidad 
corporativa y la utilizacio n de los logotipos, 
cuestiones legales de la comunicacio n, respues-
ta a medios de comunicacio n por tratamientos 
inadecuados, edicio n de publicaciones, etc.). 

Nuevas prácticas y retos 

Entre los principales retos o a reas de mejora 
de las acciones de comunicacio n que se reco-
gen en este nuevo Plan estarí an, por una parte, 
los comunes a todo tipo de organizaciones co-
mo es el constante cambio en los canales y so-
portes de comunicacio n que obliga a una for-
macio n y actualizacio n permanente del perso-
nal. La digitalizacio n de las organizaciones, que 
afecta a todos los procesos y lí neas de trabajo, 
tambie n entra de lleno en las tareas y canales 
de Comunicacio n. Asimismo, el mayor peso de 
los contenidos audiovisuales frente a los escri-
tos, conlleva una mayor preparacio n en estos 
medios y lenguajes, en definitiva, a contar con 
un perfil cada vez ma s “todoterreno” del equi-
po de Comunicacio n en el manejo de distintos 
canales y lenguajes. 
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En sucesivos momentos de la reflexio n interna 
dentro del a rea de Comunicacio n, se ha visto 
adema s el valor de estos perfiles frente a mode-
los de trabajo ma s cerrados. Es decir, que si 
bien se mantienen distintas especialidades o 
responsabilidades en el equipo de Comunica-
cio n respecto a determinadas funciones 
(relaciones con la prensa, campan as, gestor 
web… ) tambie n se ha optado, por ejemplo, por 
un reparto en las labores de community mana-
ger (repartidas en los 5 dí as de la semana) a fin 
de que en un a mbito tan cambiante y actual-
mente relevante para la comunicacio n, todos 
los componentes del equipo de Comunicacio n 
tengan un nivel de conocimiento y de pra ctica 
diaria similar. 

Otro importante reto de la Comunicacio n en la 
FSG, sobre el que se ha venido reflexionando en 
los u ltimos an os y que se refleja claramente en 
el nuevo Plan (en apartados como la encuesta 
interna) es el de co mo comunicar mejor con los 
pu blicos gitanos, que constituyen el pilar prin-
cipal de la base social de la Fundacio n. Una 
cuestio n compleja ya que supone partir de la 
gran heterogeneidad de esta comunidad y de 

las propias diferencias entre grupos como pue-
den ser los participantes en los programas de la 
Fundacio n (que suman ma s de 30.000 personas 
al an o) y otras personas gitanas con distintos 
grados de vinculacio n con la entidad (la pobla-
cio n gitana en Espan a se estima entre 750.000 
y 1.000.000 de personas). Esto supone, entre 
otras cosas, una reflexio n sobre los canales y 
los mensajes y estilos ma s apropiados para di-
rigirse a cada grupo. 

En este sentido, algunas de las acciones de co-
municacio n o sensibilizacio n que han estado 
dirigidas ma s especí ficamente a las familias 
gitanas han sido algunas de las campan as del 
Ciclo de Educacio n. Así , la campan a “De mayor 
quiero ser” (2011) llevaba una fotofurgo a los 
barrios con mayor poblacio n gitana de ciuda-
des de toda Espan a para que la foto de los nin os 
caracterizados con la profesio n que les gustarí a 
ser de mayor entrara en los hogares y motivara, 
desde edades ma s tempanas y a toda la familia, 
sobre la necesidad de “terminar la Secundaria” 
sea cual fuera su suen o.  Otra accio n ma s re-
ciente (2018) ha sido un calendario de pared 
con “Doce meses / Doce derechos” para sensi-
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bilizar a las familias gitanas sobre los principa-
les derechos que tienen como ciudadanos (a la 
vivienda, a la salud, a la educacio n, al empleo, a 
la participacio n cultural, a la no discriminacio n, 
etc. ). 

Tambie n cabe sen alar la relevancia que en el 
proceso de elaboracio n del nuevo Plan de Co-
municacio n han tomado los pu blicos internos 
de la Fundacio n, en concreto su plantilla 
(compuesta actualmente por ma s de 800 per-
sonas). Se trata de un pu blico prioritario por su 
potencial como palanca para la comunicacio n 
con otros pu blicos (participantes de los pro-
gramas, empresas, administraciones e institu-
ciones con las que trabajamos) y por ello se vio 
imprescindible, adema s de plantear una serie 
de orientaciones estrate gicas generales, tam-
bie n clarificar y organizar una serie de proto-

colos o procedimientos de comunicacio n para 
facilitar, desde la sede central, una serie de 
contenidos y herramientas pra cticas para los 
equipos territoriales de la FSG que no cuentan 
con personal especí fico para las tareas de Co-
municacio n. 

Finalmente, otro de los principales plantea-
mientos del nuevo Plan de Comunicacio n inci-
de en la necesidad de lograr “movilizar” a nues-
tros pu blicos, abordando para ello un recorrido 
secuencial que va del Comunicar (saber; comu-
nicamos lo que hacemos) al Sensibilizar (sentir; 
sensibilizamos sobre nuestra causa) y al Movi-
lizar (hacer; movilizamos para lograr apo-
yos).  En definitiva un recorrido que supone 
tambie n Atraer, Conectar, Fidelizar y Compro-
meter a nuestros pu blicos.  
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La comunicación institucio-
nal de la Compañía de Jesús 
en España 
 

Xabier Riezu 

Voy a analizar en estas lí neas 
algunos aspectos generales de la 
comunicacio n institucional de la 
Provincia de Espan a de la Com-
pan í a de Jesu s, entendiendo co-
mo tal el servicio que realiza la 
Oficina de Comunicacio n que 
depende de la Secretarí a para 
los Medios de Comunicacio n. Me 
refiero, por tanto, a la comunica-
cio n directamente dependiente 
de la Curia provincial. 

Es importante tener esto en 
cuenta, porque los principales 
agentes comunicativos de la 
Compan í a de Jesu s hoy en Espa-
n a son las instituciones y obras 
que llevan a cabo su misio n en 
los diferentes apostolados y que, 
comunicativamente hablando, 
funcionan en su actividad ordi-
naria con gran autonomí a. Exis-
ten lo gicamente a mbitos de 
coordinacio n y colaboracio n, 
pero la relacio n con la sociedad 
de las diferentes instituciones se 
gestiona desde un conocimiento 
interno de los a mbitos de misio n 
en los que se trabaja, con agen-
das y prioridades propias. 

La realidad de las instituciones 
jesuitas en Espan a es, adema s, 
muy diversa: en el caso de las 
instituciones ma s grandes, sus 
capacidades comunicativas son 
muy superiores a las de la pro-
pia Compan í a —entendida esta 
como Curia provincial—; mien-
tras que las obras ma s pequen as 

requieren habitualmente de 
asistencia en este a mbito. En 
general, entre las obras de la 
Compan í a de Jesu s existe un alto 
nivel de colaboracio n y compli-
cidad, se ayudan unas a otras, y 
hay plena disponibilidad para lo 
que desde otras instancias, co-
mo puedan ser los diferentes 
sectores aposto licos, la Curia 
provincial o la Oficina de Comu-
nicacio n, se les solicite. 

Por u ltimo, reconozcamos que, 
en el nuevo contexto comunica-
tivo, cualquier tipo de organiza-
cio n —y una orden religiosa no 
deja de serlo— a fin de conse-
guir que su voz sea escuchada, 
ha de competir en igualdad de 
condiciones con una gran diver-
sidad de agentes de todo tipo, 
contando a lo sumo con ma s re-
cursos. Quiere esto decir que, 
hoy en dí a, el impacto de nues-
tra comunicacio n institucional 
sera  limitado, salvo que seamos 
capaces de sumar mu ltiples vo-
ces —personales y organizacio-
nales— con objetivos comparti-
dos. En consecuencia, la comuni-
cacio n institucional supera las 
funciones de un gabinete de co-
municacio n tradicional que emi-
te mensajes hacia la sociedad de 
manera unidireccional, buscan-
do en cambio ocupar un espacio 
en el complejo entramado de 
redes comunicacionales, que le 
permita ser catalizador de los 



Comunicacio n SJ: la mi-
sio n 

El “Vademecum de la comuni-
cación” de los jesuitas de Es-
paña define la comunicación 
como misión: “La palabra 
(proclamada, escrita, o canta-
da) y la imagen han ido en-
contrando cauces y fórmulas 
durante siglos para convertir-
se en vehículo de evangeliza-
ción. El arte religioso ha sido 
relato mucho antes que expe-
riencia estética”. 

 

Palabras clave 

Cambio, Comunicación, 
Imagen, Información, Je-

suitas,  Misión 
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temas que le interesan. 

Nuestra funcio n en ese contexto 
requiere de un ejercicio de hu-
mildad, para invitar a otros a 
sumarse a nuestros esfuerzos y 
compartir espacios abiertos al 
encuentro y el dia logo en un 
contexto general comunicativo 
ma s democra tico e igualitario. 
Todo ello salvaguardando el 
cara cter y especificidad de una 
institucio n que no tiene porque  
someterse a lo gicas media ticas 
que le son ajenas, y buscando 
contribuir a una misio n que, 
precisamente en este mundo 
saturado de informacio n, puede 
resultar contracultural. 

La comunicación de la Pro-
vincia en un momento de 
cambio 

La comunicacio n actual de la 
Compan í a de Jesu s hereda la 
labor que se realizaba en las 
anteriores cinco provincias de 
la Compan í a de Jesu s cuya inte-
gracio n dio lugar en 2014 a la 
Provincia de Espan a. A los cua-
tro an os de aquel hito, se apre-
cia ya un estilo nuevo, unas 
nuevas prioridades, en lo que se 
refiere a me todos y canales, que 
obedecen al deseo de respon-
der de manera ma s eficaz al 
nuevo contexto comunicativo 
general. 

Podrí amos resumir esa trans-
formacio n, que vení a ya larva n-
dose en las oficinas de comuni-
cacio n de las anteriores provin-
cias, diciendo que se ha pasado 
de un trabajo tí pico de gabinete 
de prensa a una gestio n ma s 
integral de la relacio n con la 
sociedad, con un especial acen-
to en la creacio n de contenidos 
y apostando por lo multimedia. 

No pretendemos ser en ello pio-
neros, ni existe en este punto 
ninguna especificidad jesuita: 
esta evolucio n caracteriza, en 
mayor o menor medida, a la 
comunicacio n institucional en 
todos los a mbitos de la socie-
dad. La comunicacio n no se 
contempla ya u nicamente como 
una manera de llegar a nuevos 
pu blicos empleando los medios 
de comunicacio n tradicionales; 
aunque estos sigan siendo de-
terminantes, y la labor de gabi-
nete de prensa —notas de 
prensa, ruedas de prensa, pre-
sentaciones, agenda de perio-
distas, etc.— sea hoy tan impor-
tante como en el pasado. Pero a 
esa misio n, se an ade ahora la de 
alimentar una comunidad o red 
difusa que tiene nuevas expec-
tativas comunicativas. 

Las relaciones de la Compan í a 
de Jesu s con sus pu blicos po-
drí an describirse empleando 
anillos conce ntricos. Existe un 
a mbito de comunicacio n propio 
de los jesuitas; otro que incluye 
un numeroso colectivo de per-
sonas que trabajan y colaboran 
en instituciones jesuitas; a con-
tinuacio n encontramos un am-
plio y muy diverso pu blico que 
en Espan a atribuye a la Compa-
n í a de Jesu s una referencialidad 
en algunos temas o que esta  
interesado en permanecer vin-
culado a la Compan í a de Jesu s; 
y por u ltimo, el conjunto de la 
sociedad. 

La comunicacio n especí fica en-
tre la institucio n y los jesuitas 
se produce por canales perso-
nales y por correos electro nicos 
oficiales. La funcio n de la Ofici-
na de Comunicacio n ahí  no va 
ma s alla  de un apoyo te cnico. 
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Respecto al u ltimo de los anillos conce ntricos, 
el del pu blico en general, la Compan í a de Jesu s 
tiene perio dicamente la necesidad de llegar al 
conjunto de la sociedad mediante pronuncia-
mientos y notas de prensa, y ha sido siempre 
una tarea tí pica de gabinete de prensa. Lo ma s 
novedoso de los u ltimos an os es, sin embargo, 
la importante labor que se esta  desarrollando 
en los anillos intermedios: en primer lugar, la 
Oficina de Comunicacio n busca garantizar una 
comunicacio n interna bien organizada y estruc-
turada que nos permita —a jesuitas y laicos 
colaboradores— conocer de forma permanente 
y con un flujo de noticias bien jerarquizado los 
principales acontecimientos de la Provincia. 
Este objetivo resulta estrate gico para la realiza-
cio n de la misio n institucional de la Provincia 
de Espan a, sus obras, territorios y personas y 
para establecer conciencia de Provincia de Es-
pan a y generar alianzas. En segundo lugar, la 
Oficina de Comunicacio n tambie n aspira a lle-
gar a una amplia comunidad de personas in-
teresadas —o que puedan estarlo— en la acti-

vidad de la Compan í a de Jesu s en Espan a. 

La Oficina de Comunicacio n lleva a cabo esta 
misio n utilizando diferentes plataformas, como 
la web de informacio n InfoSJ, la web institucio-
nal Jesuitas.es, un boletí n mensual en varios 
idiomas, presencia en redes sociales, etc. En 
todas ellas se distribuyen constantemente in-
formaciones, reflexiones, ví deos u otros conte-
nidos, algunos de elaboracio n propia y otros 
creados por terceros, que son replicados a su 
vez por otros, multiplicando su impacto y ha-
cie ndolos parte de un complejo ecosistema de 
informaciones y contenidos ignacianos online. 
La impronta que el Secretariado de Medios de 
Comunicacio n ha dado en los u ltimos an os a la 
comunicacio n de la Compan í a de Jesu s en Espa-
n a tiene mucho que ver con cierta urgencia por 
fortalecer esta misio n. 

En comparacio n con esfuerzos similares que se 
hacen en otro tipo de instituciones, un rasgo 
distintivo de toda esta labor en la Compan í a de 
Jesu s es el intere s por mostrar no solo lo que la 
Compan í a de Jesu s hace sino, tambie n, lo que 



es. Esto se debe al propio cara cter de la mi-
sio n de la Compan í a de Jesu s que esta  direc-
tamente ligada a su identidad, de una manera 
que no es generalizable a otras instituciones. 
No cabe entender la misio n de la Compan í a 
de Jesu s sin acercarse a la entrega vital de 
tantos jesuitas y a la vitalidad de sus comuni-
dades hoy en Espan a. Adema s, parte de los 
futuros logros o fracasos de esa misio n —no 
digo que el todo— depende de la plausibili-
dad de las diferentes vocaciones que confor-
man ese apostolado —y en particular de la 
vocacio n religiosa—. Y en nuestra sociedad, 

ese factor se dirime en gran medida en su 
visibilidad. 

Por otro lado, la comunicacio n sobre la activi-
dad de las instituciones y obras de la Compa-
n í a de Jesu s es tambie n, en comparacio n con 
otros a mbitos de la sociedad, una comunica-
cio n «ca lida», que habla del ser tanto como 
del hacer, porque se trata de un apostolado 
que llevan a delante equipos humanos confor-
mados por mujeres y hombres con un nivel de 
compromiso personal elevado, fruto de una 
misión que muchas de esas personas sienten 
como propia y que enriquece sus vidas más 
allá del tiempo que dedican a sus funciones 
como profesionales o voluntarios. 

1.1 Áreas específicas: cultura comunicativa y 
gestión de crisis 

Hay dos dimensiones novedosas de la labor 
del Secretariado para los Medios de Comuni-
cacio n Social que, aun siendo tambie n impor-
tantes para cualquier otro tipo de organiza-

cio n, adquieren sin embargo particularidades 
especiales en una institucio n como la Compa-
n í a de Jesu s. 

La primera es el fomento de una actitud ma s 
proactiva hacia la comunicacio n por parte de 
las diferentes instancias internas de la insti-
tucio n. La comunicacio n no solo es un aspec-
to clave de la dina mica moderna de las orga-
nizaciones, sino que tambie n es una exigen-
cia para relacionarse con la sociedad que im-
pone unos esta ndares de apertura mucho 
ma s elevados que en el pasado. 

Ya sea por su propia tradicio n, su nivel de 
insercio n y contacto directo con la sociedad, 
o por ciertos prejuicios, muchas personas e 
instituciones de la Iglesia no han sentido par-
ticular necesidad de abrirse a la sociedad a 
trave s de los medios de comunicacio n. El 
contexto actual exige, sin embargo, a cual-
quier organizacio n, una mayor predisposi-
cio n a la presencia pu blica. Se ha producido 
una conjuncio n de factores para ello: prota-
gonismo de generaciones que no han conoci-
do la falta de libertades democra ticas, acele-
racio n de cambios tecnolo gicos de la 
«sociedad de la informacio n», numerosos 
esca ndalos que han reducido el nivel de tole-
rancia respecto a la opacidad, etc. Todo ello 
ha instaurado una demanda de transparencia 
sin precedentes que supone una fuerte res-
ponsabilidad para organizaciones de todo 
tipo, que se ven obligadas a ser proactivas en 
la rendicio n de cuentas ante la sociedad. 
Aquellos agentes que afronten este nuevo 
escenario desde una actitud defensiva o de 
resistencia ante las demandas de informa-
cio n y transparencia vera n debilitada su legi-
timidad ante la sociedad. 

Este contexto esta  llevando a los lí deres de 
las instituciones de la Compan í a de Jesu s a 
entender que su servicio incluye la presencia 
en los medios de comunicacio n. Se esta  su-
perando el rechazo a la exposicio n pu blica y 
se esta n haciendo esfuerzos para adquirir las 
destrezas ba sicas para poder hacerlo correc-
tamente, tanto en situaciones no conflictivas 
como en las circunstancias ma s difí ciles. 
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Todo ello ha instaurado una de-
manda de transparencia sin pre-
cedentes que supone una fuerte 
responsabilidad para organiza-

ciones de todo tipo 
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La segunda dimensio n novedosa es la sensi-
bilizacio n, asesoramiento, y en algunos casos 
tambie n la gestio n, de las «situaciones de 
crisis» que pueden producirse en el seno de 
la Compan í a o en sus instituciones. La parti-
cularidad en nuestro caso viene dada por un 
contexto comunicativo de especial riesgo, 
por la existencia de sectores en la sociedad y 
en los medios de comunicacio n muy dispues-
tos a magnificar cualquier error de la Iglesia. 
Dicho sea esto sin victimismos ni ganas de 
disparar al mensajero: la Iglesia ha de asumir 
sus faltas y afrontarlas con transparencia y 
voluntad de enmienda. Pero eso no impide 
reconocer, sobre todo a quienes trabajamos 
en comunicacio n, que existe una especial vi-
gilancia sobre cualquier posible mala praxis 
en la Iglesia que no se produce sobre otros 
agentes. En todo caso, la reaccio n ante esos 
riesgos no puede ser la de cerrarse, sino todo 
lo contrario: en el contexto actual solo la 
apertura y la voluntad de colaboracio n pue-
den servir para relacionarse de manera efi-
caz con la sociedad. 

A menudo nuestras instituciones consideran 
que esta n preparadas para resolver crisis, 
pero no han contemplado la dimensio n co-

municativa de las mismas. Las instituciones 
jesuitas pueden sufrir, y, de hecho, como 
cualquier otra organizacio n, sufren crisis de 
diferente tipo. Las que mayor proyeccio n pu -
blica son las relacionadas con cuestiones de 
seguridad, discriminacio n, asuntos de í ndole 
sexual, los relacionados con el dinero, el abu-
so del poder o controversias morales por po-
sicionamientos personales o institucionales 
en torno a cuestiones discutidas en el seno 
de la Iglesia. El Secretariado de Medios de 
Comunicacio n esta  realizando una labor de 
sensibilizacio n para que las instituciones 
asuman la importancia de prevenir las situa-
ciones de crisis y se preparen para afrontar-
las. 

La experiencia acumulada en la breve trayec-
toria de la Provincia nos demuestra que la 
comunicacio n, como ejercicio de transparen-
cia, puede contribuir eficazmente a solucio-
nar muchas crisis. Adema s, si se realiza con 
prudencia, puede minimizar los dan os a 
nuestra imagen. Por ello, se anima a todas las 
instituciones a elaborar un plan de crisis con 
antelacio n y disen ar los procedimientos y 
herramientas para comunicarse con los dife-
rentes pu blicos. 
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En los u ltimos an os, las crisis que se han 
producido en instituciones jesuitas se han 
gestionado contando con la Oficina de Co-
municacio n, lo que ha permitido coordinar 
respuestas y ofrecer apoyo cuando ha he-
cho falta. Seamos conscientes, en todo caso, 
de que la comunicacio n es solo una de las 
dimensiones, ni mucho menos la ma s im-
portante, de la respuesta institucional que 
ha de darse a una situacio n de crisis de 
cualquier tipo. La centralidad en esas situa-
ciones la tiene el cuidado de las ví ctimas, 
por encima de los objetivos de la comuni-
cacio n institucional. Adema s, que nadie se 
lleve a engan o, no hay mejor comunicacio n 
que volcarse en la atencio n y ayuda a quie-
nes hayan podido verse dan ados en cual-
quier circunstancia que rodee nuestra acti-
vidad. 

1.2 Hacia la planificación estratégica de la 
comunicación 

La Provincia de Espan a ha realizado en los 
u ltimos tiempos un proceso de discerni-
miento para la elaboracio n de su nuevo 
proyecto aposto lico, un documento que 
esta  llamado a marcar las prioridades del 
apostolado jesuita en Espan a para los pro -
ximos an os. Este discernimiento, que en-
garza tambie n con las prioridades para la 
Compan í a universal que ha anunciado re-
cientemente la Curia de Roma, ha estado 
acompan ado de la elaboracio n de otros 
documentos ma s especí ficos sobre la reali-
dad de nuestro contexto de misio n o sobre 
los rasgos que deben caracterizar a las 
obras de la Compan í a, entre otros. En con-
junto, todos estos procesos van a permitir 
dibujar una agenda de temas concretos en 
los que la Compan í a de Jesu s en Espan a 
pondra  un particular acento en los pro xi-
mos an os. 

Que  duda cabe, tras lo dicho hasta ahora, 
que la dimensio n comunicativa se presenta 
como determinante para poder desarrollar 
las prioridades sen aladas por la Compan í a 
universal y por el Proyecto Aposto lico de la 
Provincia de Espan a. Por ello, desde el Se-
cretariado de Medios de Comunicacio n, y 

desde la Oficina de Comunicacio n en parti-
cular, asistimos a este nuevo tiempo con la 
expectativa de servir a la Provincia con ma-
yor entrega y disponibilidad, desde una 
visio n de conjunto que articule a los dife-
rentes agentes comunicativos que compo-
nen la Provincia, al servicio de esas priori-
dades. 

En los u ltimos an os se ha intensificado el 
trabajo comunicativo en red entre los dife-
rentes sectores. La oficina de comunicacio n 
ha hecho un esfuerzo por identificar a to-
dos los agentes comunicativos de la Pro-

vincia y potenciar su relacio n mutua. In-
foSJ, con sus noticias diarias y su agenda 
comu n, es probablemente el fruto ma s visi-
ble de una dina mica comunicativa intensa. 
Esta actividad esta  estructura ndose cada 
vez ma s en torno a una agenda de temas 
que la Oficina de Comunicacio n articula 
hasta el momento en base a los hitos ma s 
importantes del calendario de los diferen-
tes sectores. El reto ahora es poder mol-
dear esa agenda, en base a las prioridades 
que se establezcan en el discernimiento 
para la misio n. 

La Oficina de Comunicacio n es responsable 
de asesorar al provincial y su equipo en la 
formulacio n de una estrategia de comuni-
cacio n y estamos ante una ocasio n inmejo-
rable para dar un salto cualitativo en la ca-
pacidad de coordinar fuerzas al servicio de 
los objetivos que nos unen. Acertar en la 
forma de hacerlo, sin condicionar las agen-

La Oficina de Comunicación 
es responsable de asesorar 
al Provincial y su equipo en 

la formulación de una estra-
tegia de comunicación 
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das, estrategias y objetivos particulares de 
cada una de las instituciones de la Compa-
n í a de Jesu s, va a ser la mejor manera de 
contribuir a generar una identidad comu n, 
consiguiendo a su vez que las instituciones 
se beneficien de una marca mucho ma s 
consolidada y asociada a contenidos que 
puedan resultar interesantes. Es este un 
aspecto que demandan las propias institu-
ciones y que esta  llamado a desempen ar 
una funcio n determinante en la consolida-
cio n de la —au n joven— Provincia de Es-
pan a. 

Promover voces diversas en el nue-
vo espacio público 

La revolucio n digital ha supuesto la crea-
cio n de un nuevo espacio pu blico descen-
tralizado que a todos nos convierte en po-
tenciales comunicadores. La presencia en 
redes sociales, la dimensio n pu blica de opi-
niones y valoraciones sobre lo que vemos, 
y la facilidad para difundir contenidos esta  
transformando las sociedades. Ese nuevo 
espacio pu blico, con todos sus aspectos 
positivos, negativos y ambiguos, forma 
parte de la manera en que las personas se 
relacionan, las sociedades se configuran y 
los conflictos se afrontan. E influye en to-
dos los a mbitos de la vida colectiva, desde 
instituciones concretas a grandes instan-
cias de la vida comu n como puede ser el 
Estado (o la Iglesia). 

El reto de hacerse presente de manera in-
fluyente en ese mundo supera con creces 
las capacidades de una polí tica de comuni-
cacio n institucional en sentido estricto: 
afrontar sus desafí os no esta  en manos de 
una organizacio n, sino que es una respon-
sabilidad que apela a todos los que creen 
en la misio n que compartimos. 

La vigencia de la misio n de la Compan í a de 
Jesu s en Espan a como propuesta transfor-
madora desde el Evangelio, y de la espiri-
tualidad ignaciana como marco de sentido 
para los hombres y mujeres de hoy, depen-

de, en gran medida, de la existencia de una 
presencia significativa de personas —
jesuitas y laicos— que den testimonio de 
aquello que les mueve. No se pretende aquí  
sen alar un problema. En Espan a existen 
voces ignacianas de diferente estilo en el 

espacio pu blico. Pero tambie n es real el 
riesgo de que un contexto cada vez menos 
co modo para la manifestacio n de posicio-
nes inspiradas por el Evangelio este  llevan-
do a una infrarrepresentacio n de la masa 
social que se mueve e ilusiona por la mi-
sio n que todos y todas compartimos. La 
comunicacio n institucional de la Compan í a 
de Jesu s no puede ignorar la importancia 
de este reto, y puede facilitar, apoyar y ani-
mar a que se sumen nuevas voces. Sin pa-
trimonializar ni apadrinar un a mbito de 
comunicacio n que no le pertenece. 

Para los jesuitas en particular, estar en 
esos medios, y especialmente en internet, 
puede ser una forma de actualizar el man-
dato de ir a todo el mundo y anunciar el 
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digital. Porque muchos de quienes no 
creen, o no saben si creen, y no van a pisar 
ninguna de nuestras iglesias, escuelas o 
grupos, sin embargo, son interlocutores 
con los que podemos cruzarnos en todo el 
mundo virtual. 

Evidentemente, no todo el mundo estara  
de la misma manera. Pero conviene tener 
personas y equipos que puedan ir buscan-
do maneras de evangelizar a trave s de las 
plataformas digitales, de los medios de co-
municacio n, y las redes sociales. Personas 
que transmitan una mirada creyente a la 
realidad. Que puedan encontrar, en los len-
guajes y formatos contempora neos, formas 
de anunciar a Dios, el evangelio y la justicia 
que nace de la fe. 

El debate pu blico no es a veces co modo ni 
atractivo: se parece ma s bien a un campo 
de batalla donde abundan las luchas de 
bandos, las simplificaciones y estereotipos, 
la burla y la denigracio n. Frente a la con-
frontacio n y la crispacio n, la Compan í a de 
Jesu s dispone sin embargo de algunas for-
talezas que le permiten una mirada amplia 
e integradora. El P. Provincial, Antonio Es-
pan a, se referí a en una reciente carta sobre 
la situacio n en Catalun a a la necesidad de 
encontrar «caminos para expresarnos de 
un modo que no suscite, inmediatamente, 
una lo gica de buenos y malos, una diale cti-
ca de he roes y villanos o de ví ctimas y vic-
timarios». La Compan í a comparte una espi-
ritualidad que invita a reorientar una y 
otra vez la mirada hacia el fin aposto lico 
que va mucho ma s alla  de identidades en-
frentadas. Por otro lado, esta  en su carisma 
el «mantenerse siempre en el amor y cari-
dad hacia todos», lo que lleva a que «no 
haya ni se sienta en la Compan í a parciali-
dad a una parte ni a otra (…), antes un 
amor universal que abrace a todas partes 
(aunque entre sí  contrarias) en el Sen or 
Nuestro» [Constituciones, 823]. 

Sin dejar de ser profe ticos frente a las in-
justicias —ma s bien al contrario, siendo 
precisamente profe ticos en esa actitud—, 
tambie n el a mbito de la comunicacio n 

constituye un mundo herido que nos llama 
a una misio n de reconciliacio n. Una misio n, 
compartida por jesuitas y laicos, que en el 
espacio pu blico puede marcar el estilo de 
muchas personas, que por lo dema s mos-
tramos una saludable diversidad interna 
en cuestiones debatidas en nuestra socie-
dad. 

Por otro lado, y circunscribiendo esto ex-
clusivamente a los jesuitas, existen aspec-
tos que conviene tener en cuenta al hacer-
se presente en el debate pu blico, aunque se 
haga a tí tulo personal, debido a que inevi-
tablemente la voz de un jesuita sera  perci-
bida como significativa dentro de la Com-
pan í a o de la Iglesia. Es una responsabili-
dad an adida que obliga a seguir criterios 
de transparencia, prudencia y discerni-
miento, que forman parte de la disposicio n 
habitual del jesuita, pero que han sido re-
cientemente definidos y difundidos inter-
namente, precisamente por la importancia 
de este nuevo a mbito «personal» de comu-
nicacio n. 

A modo de conclusión 

La Congregacio n General 34 de la Compa-
n í a de Jesu s sen alo  ya en 1995, en su de-
creto «Comunicacio n: una nueva cultura», 
la necesidad de dejar atra s la perspectiva 
tradicional que veí a la comunicacio n como 
un a rea especí fica en la que algunos jesui-
tas debí an especializarse, para pasar a 
comprenderla como una dimensio n trans-
versal propia de todos los apostolados. Eso 
no significa que haya que tratar la presen-
cia pu blica con mayor ligereza, al contrario, 
demanda de nosotros tomar conciencia de 
la importancia de la comunicacio n para el 
logro de nuestros objetivos y la necesidad 
de estar dispuestos a rendir cuentas ante la 
sociedad y relacionarnos a trave s de los 
medios de comunicacio n —prensa, re-
des…— de manera competente. Por otro 
lado, en los u ltimos an os el contexto de co-
municacio n ha reventado en internet, ha-
ciendo que el tema nos interpele no solo 
institucionalmente sino a nivel personal. La 
comunicacio n es una responsabilidad com-
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partida por todos. 

En este contexto, una organizacio n como la 
Compan í a de Jesu s ha de conjugar en sus 
esfuerzos comunicativos los objetivos ma s 
propios de la comunicacio n institucional 
tradicional y el intento de ser un agente 
catalizador de dina micas y presencias co-
municativas que no controla, pero con las 
que confluye en el espacio pu bico. Todo 
ello ha de hacerse con gran prudencia, con 
especial cuidado por salvaguardar el pres-
tigio de una marca, que supone un valioso 
activo para personas que esta n deja ndose 
la piel cada dí a por ayudar a los dema s, y 
en particular a los ma s necesitados. 

Al mismo tiempo, a quienes trabajamos en 
comunicacio n esta perspectiva nos da tam-
bie n probablemente una mayor tranquili-
dad en comparacio n con otros: efectiva-
mente, necesitamos cuidar la imagen cor-

porativa, necesitamos comunicar eficaz-
mente, necesitamos contenidos de calidad, 
necesitamos llegar a la gente… Pero somos 
conscientes de que nuestros resultados no 
se miden en clics, í ndices de impacto, mi-
nutos de noticiario o subscriptores. Tam-
bie n tenemos muy claro que no ocupamos 
la centralidad en la misio n, sino que ayuda-
mos a otros muchos que participan de ella. 

A este objetivo obedecen todos nuestros 
esfuerzos diarios: reuniones, ví deos, cro ni-
cas, periodistas, posts, entrevistas, webs, 
boletines, ima genes, notas de prensa, lo-
gos, agendas, estrategias, peticiones, resu -
menes… Nuestro cometido es echar las re-
des con la confianza puesta en Aquel que 
nos lo ha pedido, de quien proviene toda 
nuestra esperanza. 
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base social.  
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Una comunicación para la  
esperanza: Fundación  
Entreculturas 

                                      Raquel Martín 
Directora de Comunicación y RR.II. 

El objetivo de este artí culo es 
abordar algunos de los principa-
les desafí os en los que se asienta 
la comunicacio n de Entreculturas. 

Entreculturas es una fundacio n 
constituida con este nombre en 
julio de 1999 y que tiene su pre-
cedente en la Asociacio n Fe y Ale-
grí a- Espan a, iniciativa que la 
Compan í a de Jesu s puso en mar-
cha en 1985. Su finalidad era ayu-
dar a la promocio n social, cultural 
y pastoral en las instituciones de 
Fe y Alegrí a en los paí ses de Ame -
rica Latina desde la larga expe-
riencia de apoyo misionero a esta 
obra de los Secretariados de Mi-
siones promovidos en los an os 
50. 

Entreculturas defiende el derecho 
a la educacio n y la promocio n de 
la justicia en los contextos ma s 
vulnerables de Ame rica Latina, 
A frica y Asia.  A trave s de Fe y 
Alegrí a, del Servicio Jesuita a Re-
fugiados (de ahora en adelante, 
JRS) y de un conjunto de 61 orga-
nizaciones socias (si tenemos en 
cuenta los Centros Sociales de la 
Compan í a de Jesu s y otras institu-
ciones) atendemos a cerca de 
200.000 personas en 37 paí ses.  

En Espan a nos concebimos como 
una plataforma de accio n y de 
trabajo en red a trave s de 28 de-
legaciones desde las que promo-
vemos una educacio n para la ciu-
dadaní a global, el voluntariado, la 

incidencia pu blica, la comunica-
cio n para el desarrollo y la parti-
cipacio n social. 

Llevamos a cabo esta apuesta por 
la construccio n de tejido social y 
la formacio n de cauces de solida-
ridad en conexio n con multitud 
de organizaciones de la sociedad 
civil, Iglesia, coaliciones y plata-
formas con las que compartimos 
principios y valores. Así  como con 
las diferentes redes educativas de 
la Compan í a de Jesu s, en Espan a y 
a nivel internacional, con la inten-
cio n de contribuir a una solidari-
dad global al servicio de la justi-
cia.  

Desde su origen y acompan ando 
toda nuestra propuesta misional, 
Entreculturas concibe la comuni-
cacio n como una lí nea de trabajo 
prioritaria. No so lo como instru-
mento de difusio n necesario, sino 
como estrategia de misio n y 
transformacio n social. 

Una comunicacio n bidireccional, 
que ayude a generar las condicio-
nes de sensibilidad previas a la 
labor educativa y que, a su vez, 
fortalece una educacio n que ex-
tiende la palabra y una visio n es-
peranzada del mundo. 

Desde estas premisas iniciales, el 
artí culo expone los principales 
desafí os de nuestra comunicacio n 
a trave s de la relacio n de cinco 
aspectos: 
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1. La visio n institucional. 

2. El contexto interno y ex-
terno. 

3. Los principios, valores que 
guí an nuestra accio n. 

4. Los objetivos operativos y 
modos de trabajo. 

5. Retos y fortalezas para res-
ponder a los distintos desa-
fí os. 

La visión institucional 

Recogida en nuestro docu-
mento de identidad 
(Entreculturas, 2002), la vi-
sio n institucional de Entrecul-
turas, marca nuestro estilo de 
trabajo, modo y talante comu-
nicativo a trave s de una serie 
de criterios orientadores:  

 • Promover la participa-
ción 

Nuestra comunicacio n debera  
contar siempre con la mirada 
en primera persona de las 
poblaciones por y para las 
que trabajamos. 

• Impulsar el diálogo y la co-
laboración 

Aspiramos a proponer un dia -
logo entre las historias que 
contamos y las personas re-
ceptoras, facilitando la escu-
cha y la interaccio n con los 
proyectos de desarrollo que 
impulsamos.  

• Valorar el trabajo en red  

La vinculacio n con Fe y Ale-
grí a y la relacio n con nuestra 
ONG hermana JRS inspiran 
una manera de comunicar, sin 
falsas atribuciones en la solu-
cio n de los problemas, que 
destaca autorí as y protago-
nismos de las personas e ins-

tituciones con las que trabaja-
mos.   

• Buscar la calidad 

Prestamos atencio n al segui-
miento y la evaluacio n de los 
procesos con calidez y cerca-
ní a. Evaluamos y medimos 
nuestro impacto, conscientes 
de nuestro compromiso con 
la mejora continua y la efi-
ciencia en el uso de los recur-
sos.  

• Actuar con la ma xima 
transparencia  

Una parte sustancial de nues-
tro trabajo es rendir cuentas 
y dar respuesta a las pregun-
tas de nuestra base social, 
estar dispuestos a informar 
sobre todos los aspectos de 
nuestra intervencio n.  

• Promover una visión es-
peranzada 

Nos gusta hacer justicia a las 
poblaciones con las que tra-
bajamos y evitar que vivan un 
doble dolor al ver relatado su 
sufrimiento sin conexio n con 
otras ima genes de su vida en 
clave de dignidad y respeto.  

• Incluir la reflexión y el 
análisis 

Junto a la comunicacio n acce-
sible, la informacio n puntual 
y ma s emotiva, debemos ofre-
cer informacio n sustancial 
para profundizar y reflexio-
nar con un espí ritu crí tico. 

De esta visio n institucional 
sobre nuestro talante y estilo, 
nace el primero de los desa-
fí os al que dar respuesta: 

¿Es nuestra comunicacio n u til 
para extender la palabra y la 
visio n esperanzada del mun-
do? 

La Fundacio n Entre-
culturas 

La Fundación Entreculturas 
es una entidad vinculada a 
la Compañía de Jesús. Tiene 
por misión la cooperación 
principalmente en materia 
educativa. Nace como parte 
del movimiento educativo 
popular  Fe y Alegría, surgi-
do en América Latina a mi-
tad del siglo XX.  

Palabras clave 

Comunicación, Educa-
ción, Institución, Jesuitas,  

Misión, Sensibilización.  



32 

El contexto interno y externo 

El conjunto de circunstancias en las que se 
produce la comunicacio n en Entreculturas 
esta  condicionada por un contexto interno y 
externo. Las redes de pertenencia, el contex-
to social en el que operamos, los cambios en 
nuestros pu blicos receptores, las motivacio-
nes de nuestros equipos, la evolucio n de los 
medios de comunicacio n, Influyen e impac-
tan en nuestra forma de comunicar.  

Contexto interno 

Entreculturas crece y nace en red. Tiene en 
su raí z la idea de que el cambio no lo podre-
mos hacer solos, y el contexto interno del 
que partimos responde a esta ge nesis. Sen a-
lamos a continuacio n algunos de los factores 
de pertenencia que lo definen: 

Entreculturas nace en Espan a de la mano de 
Fe y Alegrí a y responde a su propuesta de 
valor al defender el derecho a la educacio n 
como motor de cambio privilegiado.  

Fe y Alegría es un movimiento de educacio n 
popular que surge en el an o 1955 en un 
suburbio de Caracas impulsado por un jesui-

ta, el P. Jose  Mª Ve laz S.J. Hoy es un movi-
miento educativo internacional, presente en 
22 paí ses de Ame rica y A frica, que atiende a 

un millo n y medio de personas.  

Fe y Alegrí a defiende la opcio n educativa al 
servicio de las comunidades ma s vulnerables 
como catalizador de cambio social. Su misio n 
y visio n son nuestra misio n y visio n. Su lucha 
a favor de la justicia educativa es nuestra lu-
cha a favor de la construccio n de una ciuda-
daní a global y de unos sistemas sociales jus-
tos y democra ticos, libres de violencia y res-
petuosos con la diversidad, donde las perso-
nas puedan vivir en paz y dignamente.  

Entreculturas crece y nace en 
red. Tiene en su raíz la idea de 
que el cambio no lo podremos 
hacer solos 
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Junto a la pertenencia a Fe y Alegrí a, Entre-
culturas debe y quiere estar condicionada 
por su compromiso con nuestra otra gran red 
hermana: el Servicio Jesuita a Refugiados. 
Entreculturas se siente comprometida con la 
idea de ser puente entre la opcio n preferen-
cial por la educacio n en los contextos de ex-
clusio n de Fe y Alegrí a y la labor educativa y 
humanitaria a favor de las poblaciones refu-
giadas y desplazadas que realiza el JRS. 

Actualmente colaboramos con el JRS en 20 
paí ses y su forma de acompan ar, servir y de-
fender a las poblaciones desplazadas, orienta 
nuestra manera de comunicar y generar dis-
curso sobre las crisis olvidadas de nuestro 
tiempo y las posibilidades de proteccio n en 
los conflictos, la reconciliacio n y la acogida.  

El JRS fue fundado en noviembre de 1980 
como una obra de la Compan í a de Jesu s, por 

el padre Pedro Arrupe S.J. Actualmente tiene 
programas en 57 paí ses y sus principales 
a reas de trabajo son los campos de refugia-
dos y desplazados brindando educacio n, asis-
tencia en emergencias, salud y nutricio n, acti-
vidades de generacio n de ingresos, y servi-
cios sociales. En total, el JRS atiende a ma s de 
600.000 personas refugiadas y desplazadas 
en el mundo 

El enfoque de Derechos Humanos con el que 
trabajan tanto Fe y Alegrí a como el JRS, su 
tono institucional, el tipo de le xico que mane-
jan, condicionan nuestro lenguaje y expre-
sio n visual.   

Al mismo tiempo, Entreculturas evoluciona 
desde su apuesta original por el voluntaria-
do. Nos fundamos sobre la base de la asocia-
cio n VOLPA. Una red impulsada en 1991 co-
mo propuesta de voluntariado de la Compa-
n í a de Jesu s en Espan a para crear caminos de 
encuentro entre pueblos y personas, fomen-
tar un compromiso vital y el compromiso de 

las personas voluntarias como agentes de 
sensibilizacio n local. Por ella han pasado ya 
casi un millar de personas. VOLPA es hoy una 
lí nea estrate gica de trabajo de Entreculturas 
y resulta imprescindible para entender el 
despliegue de nuestros programas de educa-
cio n para la solidaridad hacia la incidencia 
polí tica, la comunicacio n para el desarrollo, 
la formacio n y la participacio n social. Esta 
opcio n por el voluntariado y la participacio n 
ciudadana esta  en la base de nuestra inter-
vencio n en Espan a a trave s de nuestras de-
legaciones territoriales y el fomento de 
redes solidarias de jóvenes.  

Por último, somos obra de la Compañía de 
Jesús y obra de Iglesia: Entreculturas com-
parte comunicacio n, se ve influenciada y 
quiere estar en sintoní a con el conjunto de 

obras, plataformas y sectores de la Compan í a 
de Jesu s y de las redes sociales de Iglesia con 
las que compartimos misio n, valores y traba-
jo continuo. Nos sentimos colaboradores de 
algo ma s grande y como refiere nuestro Do-
cumento de Identidad, “De la Iglesia aprende-
mos que la solidaridad entre los seres huma-
nos no debe entenderse como un sentimiento 
superficial y vago respecto a los males que su-
fren las personas cercanas y lejanas. La solida-
ridad la debemos entender como la determi-
nación firme y perseverante de trabajar por el 
bien común, es decir, por el bien de todos y 
cada uno porque todos somos de verdad res-
ponsables de todos.” 

Esta inspiracio n nos lleva a querer actuar  
desde la o ptica de la interdependencia global, 
y la propuesta de alternativas que produzcan 
cambios significativos en nuestro entorno y 
en los paí ses en los que trabajamos. 

Contexto externo 

Esta inspiración nos lleva a querer actuar desde la óptica de la interde-
pendencia global y la propuesta de alternativas que produzcan cam-
bios significativos en nuestro entorno y en los países en los que traba-
jamos 

https://es.wikipedia.org/wiki/Compa%C3%B1%C3%ADa_de_Jes%C3%BAs
https://es.wikipedia.org/wiki/Pedro_Arrupe
https://es.wikipedia.org/wiki/Educaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Salud
https://es.wikipedia.org/wiki/Nutrici%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Ingreso
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Desde el principio Entreculturas opta por no 
hablar solo hacia adentro; se relaciona y quiere 
estar presente en los espacios pu blicos. Pro-
yectar una comunicacio n abierta y connotada 
por la accio n externa, por su “ser como organi-
zacio n de la sociedad civil” y por la influencia 
de actores tales como: 

El tejido asociativo del que formamos parte, 
la Coordinadora de ONGD y el conjunto de pla-
taformas sociales con las que trabajamos. En-
treculturas forma parte desde los inicios de la 
CONGDE, principal plataforma asociativa re-
presentante en Espan a de las ONG, pero tam-
bie n participa activamente en diversas plata-
formas de accio n social, defensa de la infancia, 
movilizacio n y activismo con las que nos iden-
tificamos y compartimos visio n y tarea. La evo-
lucio n de estos movimientos y plataformas, 
desde las primeras movilizaciones del 0’7 y la 
condonacio n de la deuda externa hasta las mo-
vilizaciones del 15-M, sus cambios de paradig-
ma sobre concepciones de desarrollo, la cone-
xio n con otros activismos feministas, ecologis-
tas, vecinales, migratorios o pacifistas, han am-
pliado nuestro discurso y adjetivado con for-
mas nuevas nuestra comunicacio n.  

Administraciones públicas, empresas y pla-
taformas de economía social. Comunicamos 
con ellas y hacia ellas propuestas de sensibili-
zacio n e incidencia. Comunicamos para el cam-

bio de sus polí ticas y tambie n para dar altavoz 
a los posibles logros. Una vez ma s, la expresio n 
de denuncia y la propagacio n de buenas noti-
cias no pueden ser ajenas a la complejidad de 
actores que promueven el desarrollo. Una or-

ganizacio n como Entreculturas reconoce en su 
comunicacio n la humildad de su alcance y, la 
potencialidad para sumar sinergias con este 
tipo de actores. Reconocemos su colaboracio n 
y, queremos comunicar, desde la independen-
cia, respecto a sus acciones.  

Agentes educativos, medios de comunica-
ción y proveedores de contenidos. Comuni-
car para el cambio es aspirar a proponer un 
pensamiento crí tico y ofrecer elementos de 
ana lisis alternativos a las comunicaciones dog-
ma ticas o simplificadoras. Entreculturas reco-
noce en los agentes privilegiados para la edu-
cacio n en valores y la transmisio n cultural, así  
como en las herramientas de informacio n y 
tecnologí a a su alcance, unas alianzas funda-
mentales para construir discurso y multiplicar 
mensajes. De entre todos estos agentes, cuatro 
de ellos son para nosotros pu blicos estrate gi-
cos: 
 El Profesorado: Entreculturas comunica e in-

teracciona a trave s de sus plataformas educati-
vas, redes sociales, programas de educacio n for-
mal y no formal con una base de ma s de 300 do-
centes, 4.173 jo venes y ma s de 1.000 personas 
suscritas al newsletter de nuestro portal educa-
tivo REDEC. Reconocemos en el aula y en la edu-
cacio n no formal un lugar privilegiado para la 
transmisio n de valores y contenidos. Un lugar 
esencial tambie n para nuestro aprendizaje. 

 Los medios de comunicación: En Entrecultu-
ras generamos al an o ma s de 30 notas de prensa 
e intercambiamos informacio n con una base de 
1.100 periodistas. Como organizacio n compro-
metida con la justicia, somos responsables de 
facilitar de forma regular informacio n relevante 
y fiable y debemos ser accesibles y estar dis-
puestos a hablar con los medios. Todas y cada 
una de estas relaciones constituyen una oportu-
nidad de crecimiento y difusio n para las perso-
nas por las que trabajamos. Nuestro mensaje se 
recrea y adapta en consonancia con la transfor-
macio n de canales y soportes. La comunicacio n 
digital y la informacio n visual cobran una espe-
cial importancia. 

 La juventud: Entreculturas lleva de cadas pro-
moviendo redes de solidaridad juvenil. Son mi-
les los jo venes formados en programas de parti-
cipacio n y movilizacio n social en centros educa-
tivos de toda Espan a. Ahora ellos son protago-
nistas del cambio, como agentes de movilizacio n 

En aproximadamente 20 años 
los cambios en la generación de 
comunicación han sido sustan-
ciales: de la alianza estable con 
medios de comunicación a la 
fragmentación de las redes so-
ciales 
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en nuestras propias delegaciones. Portavoces 
privilegiados de transformacio n social, dominan 
las nuevas herramientas de comunicacio n y son 
fuente permanente de renovacio n y cambio.  

 Base social: Entreculturas comunica de forma 
continuada con una base social de 65.000 perso-
nas entre las que se encuentra una amplia gama 
de edades, adscripciones sociales, ideolo gicas y 
religiosas. Estamos obligados a dialogar con la 
pluralidad. 

En aproximadamente 20 an os los cambios en la ge-
neracio n de comunicacio n han sido sustanciales: de 
la alianza estable con medios de comunicacio n a la 
fragmentacio n de  las redes sociales, de la informa-
cio n pausada y mayoritariamente escrita a la pre-
ponderancia de la propagacio n visual y la emisio n 
inmediata, de las grandes producciones y mediacio-
nes te cnicas a la autoedicio n de contenidos y la in-
teraccio n multiactores en tiempo real, de la inacce-
sibilidad de las personas en contextos de exclusio n 
a la capacidad de mostrar y conectar testimonios en 
directo, de la prescripcio n del periodista, educador, 
lí der o lideresa social al desafí o de la  impunidad 
frente a las falsas noticias. 

Una revolucio n en definitiva que nos obliga a adap-
tarnos a nuevos formatos y, al tiempo, preservar un 
discurso coherente en plena era de la posverdad. 
Una comunicacio n que ayude a combatir el desa ni-
mo que anunciaba Chomsky en su entrevista en El 
Paí s  ( 2018)  “La desilusio n con las estructuras ins-
titucionales ha conducido a un punto donde la gente 
ya no cree en los hechos. Si no confí as en nadie, por 
que  tienes que confiar en los hechos. Si nadie hace 
nada por mí , por que  he de creer en nadie.”  

La influencia y atencio n a todos estos condicionan-
tes internos y externos configuran nuestro segundo 
desafí o:  

¿Co mo plantear una comunicacio n coherente con 
los planteamientos misionales y en convivencia con 
la apertura a la diversidad?  

Los principios y valores que guían nuestra 
acción 

Entreculturas se siente identificada con la idea 
que aparece en el vademe cum de la comunica-
cio n (oficina de comunicacio n de la Compan í a 
de Jesu s, 2019) a la hora de concebir la comu-
nicación como misión.  

Y en este sentido, nos preguntamos qué prin-
cipios y qué valores deben orientar nuestra 
pra ctica para que signifique una comunicacio n 
transformadora: 

La comunicación como una opción de justi-
cia  

Entreculturas es una organizacio n de inspira-
cio n cristiana. Sus referencias institucionales 
son: – la fraternidad a la que nos invita el Evan-
gelio – la solidaridad a la que invita la Iglesia 
con los ma s necesitados – la promocio n de la 
justicia en el sentido que le otorgan los docu-
mentos de la Compan í a de Jesu s. 

En la rica tradicio n divulgativa de los jesuitas 
encontramos numerosas referencias orienta-
doras como las extraí das de la Congregacio n 
General 34: “No puede haber servicio de la fe 



sin promover la justicia, entrar en las cul-
turas, abrirse a otras experiencias religio-
sas. No puede haber promocio n de la justi-
cia sin comunicar la fe, transformar las cul-
turas, colaborar con otras tradiciones. No 
puede haber inculturacio n sin comunicar la 
fe a otros, dialogar con otras tradiciones, 
comprometerse con la justicia. No puede 
haber dia logo religioso sin compartir la fe 
con otros, valorar las culturas, interesarse 
por la justicia.” 

O en las palabras del P. General Arturo So-
sa, S.J en la conferencia de delegados de 
comunicacio n. “Antes que nada, veo muchas 
oportunidades en nuestra cultura moderna 
y estoy decidido a que la Sociedad aprove-
che estas oportunidades. Eso es lo que San 
Ignacio quería de nosotros. Hay muchas 
oportunidades, surgen nuevos medios cada 
día y nuevas formas de utilizar los medios y 
participar en el discurso y el diálogo. Algu-
nos son buenos y positivos; algunos parecen 
no tan positivos, escuchamos muchas 
"noticias falsas". Necesitamos discernir có-
mo involucrarnos, pero no debemos esperar 
y tener miedo” (Sosa, 2018) 

La comunicación como expresión de co-
munidad de solidaridad 

La idea de comunidades de solidaridad, y 
los valores en los que se fundamentan, son 
otro de nuestros pilares. Queremos que 
este tipo de comunidades sean el germen 
de una sociedad transformada por la pra c-
tica de la solidaridad. Por ello Entrecultu-
ras, adema s de fomentar su praxis, quiere 
ser ella misma un lugar de encuentro y co-
munidad y visibilizar, a trave s de su comu-
nicacio n, co mo este tipo de experiencia, de 
acogida, de modo social, es posible y es 
compartida por cada vez un mayor nu mero 
de personas.   

La comunicación como una herramienta 
política: NOMIC y enfoque de Derechos 
Humanos 

El Informe MacBride, tambie n conocido 
como "Voces Mu ltiples, Un Solo Mundo", es 
un documento de la Unesco publicado en 

1980. Su objetivo era analizar los proble-
mas de la comunicacio n en el mundo y las 
sociedades modernas y sugerir un nuevo 
orden mundial de la comunicacio n para 
promover la paz y el desarrollo humano. 
Este nuevo orden mundial vino a denomi-
narse NOMIC. 

La corriente NOMIC defendí a un paradig-
ma de eliminacio n de los desequilibrios y 
desigualdades entre el tercer mundo y los 
paí ses desarrollados y promulgaba algunas 
de las ideas fuerza que ahora identificamos 
en el enfoque de Derechos Humanos 
aplicado a la comunicacio n para el desa-
rrollo, tales como erradicar los efectos ne-
gativos que se producen por la creacio n de 
monopolios de comunicacio n; liquidar las 
barreras, tanto internas como externas, 
que impiden la libre circulacio n y una difu-
sio n equilibrada de la informacio n; garanti-
zar la pluralidad de las fuentes y los cana-
les de la informacio n; respetar el derecho 
de todos los pueblos del mundo a partici-
par en los flujos de informacio n internacio-
nal o promover el derecho de la ciudadaní a 
a participar activamente en el proceso de 
comunicacio n. 

Este informe fracaso  en su dí a y fue tildado 
de totalitario y de amenaza para las liberta-
des en plena Guerra Frí a. Hoy en dí a, sin 
embargo, sigue ma s vigente que nunca y su 
concepcio n de la comunicacio n como op-
cio n polí tica, encuentra oportunidades en 
la revolucio n digital y en el ejercicio de de-
mocratizacio n propiciado por numerosas 
organizaciones sociales, periodistas y me-
dios alternativos. 

La comunicación como opción pedagógi-
ca 

La pedagogí a de educacio n popular que 
inspira a Fe y Alegrí a nos invita a promo-
ver valores universales al servicio de la 
solidaridad. La educacio n popular promul-
ga una pedagogí a capaz de desarrollar to-
das las dimensiones de la persona: el equi-
librio psicolo gico, afectivo y social, las fa-
cultades de expresio n y de comunicacio n, 
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la capacidad inventiva y creativa, el ha bito 
cientí fico y crí tico y el ma s amplio espí ritu de 
sociabilidad y humanidad.  

Para Fe y Alegrí a la comunicacio n es una parte 
sustancial de su estrategia. Influenciada por 
pedagogos como Freire, reconoce en la comu-
nicacio n una estrategia que no es neutral y 
que analiza que  voces se silencian y que  voces 
predominan.   

Fe y Alegrí a considero  la comunicacio n, casi 
desde sus orí genes, una lí nea de intervencio n 
mediante la promocio n de su educacio n radial 
para los sectores populares. 

Lenguajes inclusivos, interculturalidad y 
perspectiva de género  

La educacio n intercultural es un enfoque edu-
cativo global que potencia la diversidad como 
un valor y apuesta por la pluralidad como ele-
mento dina mico y creativo de la sociedad. 

La coeducacio n es una herramienta que favo-
rece que todas las personas sean formadas por 
igual en un sistema de valores, de comporta-
mientos, de normas y expectativas que no este  
jerarquizado en funcio n del sexo. 

El lenguaje es un aspecto crucial para la cons-

truccio n de la realidad y la asuncio n de estos 
dos enfoques, reflejo de lo que somos y son a-
mos. En Entreculturas entendemos que cada 
vez que estamos escribiendo un artí culo, un 
material educativo, una nota de prensa, un e-
mail, estamos transmitiendo nuestra forma de 
ser y de pensar. Logramos una comunicacio n 
justa utilizando un lenguaje, ima genes y conte-
nidos equitativos entre hombres y mujeres, así  
como discursos inclusivos y de especial aten-
cio n a la diversidad y al enfoque intercultural.  

La comunicación y nuestra apuesta por el 
cuidado de la casa común 

La influencia de la encí clica Laudato si' y del 
llamado del Papa Francisco a favor de una ac-
cio n mundial ra pida y unificada para combatir 
la degradacio n ambiental y el cambio clima ti-
co, nos ayuda a conectar nuestra trayectoria 
en pro de la relacio n ecologí a-educacio n, con 
una apuesta estrate gica de mayor calado. La 
comunicacio n de nuevo puede jugar un papel 
al servicio de la construccio n de nuevas narra-
tivas ecologistas. 

Mostrar la estrecha relacio n entre la justicia 
social, el cuidado del medio ambiente y el de-
recho a la educacio n, nos ayuda a enfatizar las 
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consecuencias de la crisis ambiental en las per-
sonas y comunidades ma s vulnerables por las 
que trabajamos y en consonancia con la Agen-
da 2030. 

 La comunicación como una expresión ética 
y estética. Códigos de conducta 

Son varios los co digos de conducta que volun-
tariamente asumimos las ONGD. Especialmen-
te significativo es el co digo de conducta de la 
Coordinadora Espan ola CONGDE, pues estable-
ce directrices refrendadas por el conjunto de 
ONG europeas. 

Este co digo nos anima a cumplir con las si-
guientes pautas e ticas:  

• En nuestras comunicaciones se explicara n las 
causas (polí ticas, estructurales, econo micas, 
comerciales, etc.) que generan y mantienen la 
pobreza, analizando las relaciones de poder e 
injusticia y los intereses internacionales que 
las condicionan.  

• La pobreza y sus consecuencias deben ser 
denunciadas como violaciones de los Derechos 
Humanos.  

• Se debe situar como protagonistas de la co-
municacio n a las personas y no a las ONGD.  

• Se debe situar de manera preferente, como 
protagonistas de la comunicacio n a las perso-
nas implicadas en los acontecimientos narra-
dos. Los testimonios de las personas debera n 
ser utilizados con preferencia a la interpreta-
cio n de terceras personas.  

• Se mostrara  absoluto respeto por la dignidad 
de las personas y de los pueblos evitando en 
todo momento lanzar mensajes e ima genes 
catastrofistas, discriminatorias, estereotipadas 
o idí licas que atenten contra su dignidad 

El conjunto de principios y valores descritos, 
nos sirven para reflexionar sobre los marcos 
de comprensio n global que proponemos desde 
nuestra comunicacio n. Una perspectiva que se 
relaciona con la “teorí a de marcos” que mues-
tran Darnton y Kirk (2011) y que estudia la 
vinculacio n entre la promocio n de los valores y 
la capacidad de las ONG para activar en la ciu-
dadaní a marcos profundos de pensamiento y 
estructuras mentales a favor del universalismo 

y el sentimiento de comunidad 

Al utilizar estos principios y valores como cri-
terios orientadores, estamos queriendo res-
ponder a un tercer desafí o:  

¿Es nuestra comunicacio n misional y u til para 
las personas con y por las que trabajamos? 

Los objetivos operativos y modos de 
trabajo 

Talante, contexto, principios y valores, pueden 
ser meramente aspiraciones si la organizacio n 
y nuestro modo de proceder no facilitan que 
puedan llevarse a te rmino con eficacia, eficien-
cia y coherencia. ¿Se dan las condiciones de 
posibilidad en nuestra estrategia y objeti-
vos operativos para que la comunicación 
pueda ser el reto misional que deseamos?  

El Plan Estrate gico de Entreculturas, nos ofrece 
algunas claves cuando nos recomienda que no 
abandonemos la reflexio n con hondura, el tra-
bajo de calidad y la promocio n de procesos de 
transformacio n personal sin ceder paso al acti-
vismo y la eficiencia deshumanizadora. 
(Entreculturas, 2015). Y ofrece para orientar 
su implementacio n dos puntos especí ficos: 

E.2.3. Comunicacio n para el desarrollo: Cons-
truir una narrativa que nace desde el encuen-
tro con las personas excluidas y en situacio n de 
vulnerabilidad. Una comunicacio n innovadora 
que se sirve de la tecnologí a y la comunicacio n 
on line para la promocio n de la justicia y la di-
fusio n de modelos de desarrollo alternativos. 
En esta lí nea, se pretende conseguir mostrar el 
impacto de nuestra intervencio n y los procesos 
de los que formamos parte.  

E.2.4. Participacio n y base social: A trave s de 
campan as coordinadas desde distintos a mbi-
tos, acciones de movilizacio n y participacio n, 
ampliamos nuestra base social y generamos 
una red de colaboradores para la solidaridad y 
la justicia, que contribuyan a tejer una amplia 
red de comunidades de solidaridad. 

Adema s de en el Plan Estrate gico, Entrecultu-
ras refleja esta apuesta misional en su organi-
grama. La Comunicacio n y las Relaciones Insti-
tucionales esta n representadas en una de las 
direcciones de Entreculturas desde donde se 



despliega el a rea especí fica de Comunica-
cio n y Campan as y tres lí neas departamen-
tales: 

Comunicación corporativa 

Se encarga de definir la estrategia de con-
tenidos y formatos a través de los dis-
tintos canales de comunicacio n institucio-
nal de Entreculturas.  

Gestiona la comunicacio n digital y offline a 
trave s de pa gina web, redes sociales, so-
portes de comunicacio n interna, publica-
ciones en papel y online (newsletter men-
sual, revista trimestral en papel y memoria 
anual en formato web, ví deo y papel, tanto 
en ingle s como en espan ol) y coordina la 
produccio n y el disen o de materiales, pu-
blicaciones, etc. y la produccio n, edicio n y 
archivo audiovisual. 

Coordina la imagen y el disen o corporati-
vos, y asegura la coherencia con los princi-
pios y valores desde nuestro cuidado de la 
imagen, tono y estilo, así  como discurso 
visual y lenguaje. Velando en todo momen-
to por la transparencia de nuestra comuni-
cacio n, principalmente a trave s de nuestras 
memorias y por la sensibilizacio n y el al-
cance desde las redes sociales.  

Campañas y base social 

Gestiona la fidelizacio n de donantes, la cap-
tacio n de nuevos socios particulares, la co-
municacio n con la base social, la creacio n, 
disen o y lanzamiento de campan as de sen-
sibilizacio n. 

Desde este departamento se facilita la in-

teraccio n y seguimiento de 6.850 personas 
socias y 11.000 donantes. 

Se trata fundamentalmente de ampliar 
nuestra base de colaboracio n, facilitar el 
dia logo y la interaccio n con nuestro pu bli-
co, generar herramientas de comunicacio n 
para la adhesio n a nuestras diferentes pro-
puestas de intervencio n.  

Se realiza un total de 4 campan as principa-
les al an o y una media de 12 campan as in-
termedias que proponen acciones en torno 
a dí as internacionales, crisis humanitarias 
o necesidades especí ficas de movilizacio n e 
incidencia.   

 

Medios de comunicación y coaliciones 

Mantiene la relacio n con periodistas y me-
dios de comunicacio n y representa a Entre-
culturas en diferentes espacios de trabajo 
en red. Se promueven las notas, ruedas de 
prensa y encuentros con periodistas sobre 
los principales hitos de la casa y se canali-
zan las portavocí as sobre los diferentes 
temas. 

Al mismo tiempo desde esta lí nea de actua-
cio n se participa en los equipos de comuni-
cacio n de las diversas coaliciones con otras 
ONG y con la sociedad civil en las que esta-
mos presentes y se vela por su proyeccio n 
interna y externa. Merece la pena destacar, 
la coordinacio n del equipo de comunica-
cio n de la Campan a Mundial por la Educa-
cio n, así  como el trabajo en coaliciones co-
mo REDES, REPAM, Enla zate por la Justicia 
o SINSALIDAS. 
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En la actualidad Entreculturas genera un total 
de 3.100 impactos en medios de comunicacio n 
y cuenta con una base de periodistas de 1.100 
contactos, de los cuales 400 son de medios lo-
cales y 700 de medios nacionales 

Anualmente los tres departamentos disponen 
de una planificacio n operativa, reuniones se-
manales de coordinacio n y reuniones especí fi-
cas con los enlaces de comunicacio n de las se-
des locales, los equipos de comunicacio n de Fe 
y Alegrí a y JRS. 

El A rea de Comunicacio n y Campan as compar-
te direccio n con el A rea de Desarrollo Institu-
cional, encargada de la Responsabilidad Social 
Corporativa, programas de financiacio n priva-
da y relacio n con grandes donantes. Se trata así  
de alinear las polí ticas de comunicacio n con el 
conjunto de la fidelizacio n de nuestra base so-
cial y relaciones institucionales.  

Por u ltimo, adema s de la dinamizacio n de los 
espacios propios del a rea, la Direccio n de Co-
municacio n coordina dos espacios transver-
sales especialmente significativos: 

Hitos Globales y Cruce de planificaciones 

Se trata de dos dina micas de trabajo en las que 
se promueve la socializacio n y el cruce de pla-
nificaciones de toda la Institucio n. Se persigue 
asegurar que no existen a ngulos ocultos de co-
municacio n sobre ninguna intervencio n, que 
todas las acciones de la organizacio n se vean 
reflejadas y representadas de una manera inte-
gral, y que el conjunto de sensibilidades y pers-
pectivas se ha tenido en cuenta. 

Como soporte utilizamos dos esquemas de vi-
sualizacio n del an o: diagrama de flujos de con-
tenidos (nos recuerda los contenidos estrate gi-
cos a los que debemos ser fieles) y un crono-
grama de  dí as internacionales e hitos del an o. 
(Donde se plasman de forma temporal nues-
tras opciones de campan a)  

Estos esquemas se comparten con nuestras 
delegaciones de manera que quedan incorpo-
rados los aportes territoriales y las necesida-
des de adaptacio n local.  

Con este apartado se relaciona un cuarto desa-
fí o:  ¿Que  impacto estamos logrando? ¿Co mo 
evaluamos nuestra comunicacio n y aprende-

mos de nuestros procesos? 

Retos y fortalezas para resonder a los 
distintos desafíos 

Mi nombre es Juana Zacarías. Soy madre de siete 
hijas y vivo en esta humilde casa. Les agradezco 
de todo corazón que estén aquí con nosotras y 
que cuenten todo lo que ven porque a nosotras  
nunca nadie viene a vernos. Juana es madre de 
Kim, alumna de Fe y Alegrí a Guatemala y pro-
tagonista de nuestra campan a “Mujeres Que 
Construyen Futuro”. 

Entreculturas plantea una comunicacio n que 
quiere ser misio n y no solo instrumento, que 
quiere afectar a un contexto que, a su vez, nos 
condiciona, que orienta su que  y co mo comuni-
car desde una serie de principios y valores y 
que organiza su comunicacio n en consonancia 
con las directrices de un marco estrate gico, 
dina micas transversales y una planificacio n 
operativa. 

Hemos visto cómo la revisión de cada uno 
de estos aspectos nos devuelve una serie de 
desafíos. Describimos a continuación algu-
na de las principales fortalezas y retos de 
mejora para afrontarlos. Dos caras de una 
misma moneda con las que generar una comu-
nicacio n sana y u til al servicio de personas co-
mo Juana Zacarí as.  

5.1 ¿Es nuestra comunicación útil para extender 
la palabra y la visión esperanzada del mundo? 

Cuidado 

Entreculturas cuida el estilo y el tono de sus 
imágenes y contenidos, como hemos visto, 
tiene muy presente el seguimiento de los co di-
gos de conducta de las ONG y las obligaciones 
de la ley de proteccio n de datos. Es valorada 
por ello en el Tercer Sector y fuera de e l y cree-
mos que es una de nuestras fortalezas. Inverti-
mos en ello y dedicamos tiempo. Contamos con 
un fondo fotogra fico amplio y nos gusta mante-
ner relaciones de calidad con proveedores gra -
ficos y audiovisuales que trabajan con nosotros 
desde hace tiempo y en familia, compartimos 
co digos y criterios e ticos de actuacio n y un ma-
nual de identidad corporativa. Intentamos ase-
gurar que fotografí as, ví deos y texto cuentan 
con la colaboracio n y aprobacio n de las perso-
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nas protagonistas y que son reflejo de la ima-
gen y contenido que deseamos proyectar.  

Aun así , creemos que este camino no acaba. El 
cumplimiento y las nuevas normativas en ma-
teria de proteccio n de datos, la mayor sensibili-
dad sobre los controles de aprobacio n de ima-
gen, la proteccio n de los menores, la participa-
cio n de las personas beneficiarias en la crea-
cio n audiovisual, nos comprometen con  un 
reto de mejora permanente para cumplir con 
nuestras obligaciones legales, para el segui-
miento de nuestra polí tica de riesgos y, sobre 
todo y fundamentalmente, para contribuir con 
nuestras ima genes y discursos a una visio n po-
sitiva en torno al desarrollo y la accio n solida-
ria.   

Transparencia 

Durante el an o proponemos diversos actos de 
rendicio n de cuentas abiertos a la base social. 
Las memorias anuales, los ejercicios de rendi-
cio n de cuentas, documentos institucionales, 
o rganos de gobierno, cumplimiento de sellos 
de calidad, evaluaciones y auditorí as, esta n dis-
ponibles y pueden ser descargados en nuestra 
pa gina web.  

Entreculturas responde de manera continuada 
a las preguntas de personas socias, colaborado-
ras, medios de comunicacio n y pu blico general. 
La polí tica de comunicacio n y transparencia la 
construimos entre todos y todas. 

No obstante, queremos seguir explorando nue-
vas ví as de informacio n y contacto con nuestra 

red de apoyos y con las personas beneficiarias. 
Sus sugerencias y aportes contribuyen a hacer 
de Entreculturas un lugar abierto a la partici-
pacio n. Tenemos el reto de incorporar de for-
ma ma s eficaz estos insumos en nuestra comu-
nicacio n y en los instrumentos de toma de de-
cisiones y gobernanza. 

Portavocías 

Entreculturas cuenta con numerosas y cualifi-
cadas portavocí as. Desde la propia direccio n y 
desde cada a rea contamos con personas muy 
capaces en forma y contenido para la divulga-
cio n. Al mismo tiempo, nuestra exposicio n pu -
blica va en aumento y en cada vez ma s temas y 
de mayor complejidad (respuesta a crisis, 
emergencias, cuestionamientos internos y ex-
ternos, visio n institucional sobre temas contro-
vertidos...) por lo que es generalizada la de-
manda de una mayor formacio n y de una capa-
citacio n compartida con nuestras redes inter-
nacionales. 

Incrementar estas capacitaciones, dotar de ma-
yor apoyo te cnico a las delegaciones, organiza-
ciones en terreno, equipos locales y de servi-
cios generales, puede mejorar nuestra manera 
de contar y nuestra capacidad de ser fuente de 
informacio n primaria. 

Ecología 

Pese a evolucionar en el uso sostenible de los 
recursos, criterios de austeridad y eficiencia, 
tenemos camino de mejora en la reduccio n 
sensible de la produccio n en papel y la elimina-
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cio n de soportes offline.  

Estamos incrementando nuestra oferta de pro-
ductos de comercio justo en merchandising y 
comunicacio n institucional, y ensayando una 
campan a de reciclaje de material escolar. 

La economí a social y las nuevas formas de pro-
duccio n sostenible toman cada vez mayor pro-
tagonismo en nuestra manera de invertir y de 
transmitir.  La comisio n de ecologí a y el equipo 
de Responsabilidad Social Corporativa, juegan 
un papel fundamental para la creacio n de pro-
puestas concretas y la formacio n interna. Pen-
samos que esta es una de las ví as de crecimien-
to e innovacio n ma s significativas en nuestra 
institucio n. 

5.2. ¿Cómo plantear una comunicación coheren-
te con los planteamientos misionales y en convi-
vencia con la apertura a la diversidad?  

Redes sociales 

La comunicacio n en redes sociales es una ven-
tana privilegiada para responder al desafí o de 
la diversidad. Probablemente uno de los a mbi-
tos donde se este  promoviendo una mayor ges-
tio n del cambio en Entreculturas con un creci-
miento de contactos del 182’67 % entre 2014 y 
2018. 

Una fortaleza clara que nos obliga a mejorar 
nuestra capacidad de respuesta en tiempo real 
y a un ejercicio de dia logo a gil con posturas 
alejadas o no conocedoras de nuestro contexto 
interno. Este ejercicio nos reta a afinar los me-
canismos de validacio n de contenidos, estable-
cer guardias de trabajo y agudizar nuestra des-
treza para combinar la respuesta ra pida y el 
discernimiento.  Aun así , creemos que merece 
la pena el esfuerzo, amplí a nuestro foco de 
transformacio n, nos drena aprendizaje y nos 
mantiene conectados con capas amplias de la 
sociedad que actualizan y mantienen vivo 
nuestro discurso.   

Creatividad 

Para la Entreculturas de hoy es fundamental la 
apertura a la creatividad y la experimentacio n 
con nuevos formatos. Solo con creatividad, con 
nuevas ideas, podemos trabajar junto al resto 
de organizaciones en la propuesta de modelos 
posibles de desarrollo, sobresalir frente a la 

gran inversio n mainstream. Las organizaciones 
sociales conectamos con el inconformismo y 
con la mirada crí tica. Lo debemos hacer con 
poco presupuesto así  que estamos condenados 
a inventar desde la originalidad de propuestas 
sencillas. Para ello, apostamos por generar es-
pacios de intercambio y aprendizaje con otros 
actores, incorporar la diversidad de perfiles en 
los equipos y participar en foros de trabajo 
multidisciplinar. Aun así , debemos estar vigi-
lantes para distinguir entre la innovacio n y el 
seguimiento acrí tico de modas y/o tendencias.   

Trabajo en red y coaliciones 

Como ya hemos mencionado anteriormente, 
Entreculturas se encarga de coordinar la comu-
nicacio n de la Coalicio n Espan ola de la CME, 
participamos en los equipos de comunicacio n 
de REPAM, REDES, ENLA ZATE por la justicia, 
CONGDE, diversas coordinadoras autono micas 
y otras colaboraciones. Compartimos y propo-
nemos recursos comunes y comunicamos con 
marca global.  

Este tipo de trabajo nos aporta aprender junto 
a otras organizaciones y personas, así  como 
visibilizar las causas de nuestro trabajo de ma-
nera no endoga mica y auto centrada. Una es-
trategia que nos permite amplificar el mensaje 
pero que tambie n nos obliga a seleccionar en 
que  propuestas colectivas sumamos valor y 
co mo compatibilizar estos esfuerzos con la ca-
lidad de las acciones sin caer en falsos activis-
mos. En la actualidad trabajamos en una herra-
mienta de diagno stico y priorizacio n sobre 
nuestra participacio n en redes y plataformas.   

Notoriedad 

Entreculturas tiene un reconocimiento de mar-
ca del 6%, muy por debajo del 90% de las gran-
des organizaciones.   

Como dice la teorí a de marcos, la mayorí a de 
las veces activamos nuestras creencias de ma-
nera inconsciente. Reconocer una organizacio n 
nos sirve para conceder importancia a sus lla-
mados y actuar en consecuencia. 

Entreculturas no busca la notoriedad como 
finalidad u ltima y tiene en su reconocimiento 
de marca en pu blicos del entorno jesuita, ter-
cer sector y sector educativo, una fortaleza, 
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pero incluso nuestros pu blicos afines multipli-
can su respuesta cuando sienten que la organi-
zacio n incrementa su reconocimiento y presti-
gio social.  

Apostar en conocimiento de marca puede re-
sultar una inversio n de futuro pese a ser una 
apuesta de retorno trazable a medio y largo 
plazo. 

5.3.  ¿Es nuestra comunicación misional y útil 
para las personas con y por las que trabajamos? 

Historias y personas 

En el centro de nuestra comunicacio n esta n las 
personas. Su palabra y sus reflexiones son la 
esperanza que deseamos transmitir junto a la 
produccio n de una informacio n veraz y con-
trastada.  

Co mo favorecer su acceso a nuestras redes y 
emisio n de contenidos, co mo acompan ar sus 
procesos una vez que han sido protagonistas 
de nuestras campan as, co mo ahondar en nues-
tros usos de lenguajes inclusivos y perspectiva 
de ge nero, son algunas de las lí neas de trabajo 
que centran nuestras ocupaciones. 

Heredamos de Fe y Alegrí a y del Servicio Jesui-
ta a Refugiados una mirada horizontal de las 
personas con y por las que trabajamos. Tene-
mos en ello una fortaleza para comunicar des-
de una perspectiva de igualdad, tambie n en el 
apoyo de comisiones de trabajo transversales 
sobre migracio n y ge nero. La mayor prueba 

que podemos pasar al respecto, es comprobar 
que los proyectos creados son utilizados y di-
fundidos por las personas protagonistas. Va-
rias campan as lo atestiguan: la Silla Roja o la 
reciente campan a La LUZ de las NIN AS que se 
realiza de manera conjunta con Fe y Alegrí a y 
el JRS y que tienen adaptaciones  tan diversas 
como las que se realizan en Chad o Guatemala, 
tambie n en los contextos cercanos, colegios, 
delegaciones, grupos de apoyo en las ciudades 
espan olas . 

El reto en el que estamos queriendo profundi-
zar es precisamente esta interconexio n. Quere-
mos fomentar ma s oportunidades de intercam-
bio y expresiones de comunicacio n entre las 
diferentes realidades, mujeres de las diferentes 
latitudes, productores, consumidores, volunta-
riado...educadores y alumnado de uno y otro 
lado.  

Fortalecimiento institucional en red con Fe 
y Alegría y el Servicio jesuita a Refugiados 

Tenemos una oportunidad de trabajo conjunto 
con las redes Fe y Alegrí a y Servicio Jesuita a 
Refugiados. Como hemos visto, las dos redes 
internacionales tienen un acceso excepcional a 
los contextos de extrema exclusio n. Solo entre 
las dos, mantienen un trabajo directo con ma s 
de dos   millones de personas. Entreculturas 
complementa su accio n con la colaboracio n 
con cerca de 100 agencias pu blicas financiado-
ras, ma s de 200 empresas y 656 personas vo-
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luntarias y colaboradoras. 

Como dijimos al principio, nuestra comunica-
cio n quiere ser clara en la atribucio n de auto-
rí as y el reconocimiento de los liderazgos de 
ambas redes a la vez que sentimos que pode-
mos ser de utilidad en la generacio n de re pli-
cas de sus campan as, disen o de acciones con-
juntas e iniciativas en el contexto europeo y 
global.  

En los u ltimos an os estamos colaborando en la 
realizacio n de varias campan as comunes y 
comprobamos que es una fuente de riqueza, 
motivacio n para los equipos y eficiencia en el 
uso de los recursos.  

Integralidad 

Entreculturas esta  haciendo un esfuerzo im-
portante en su capacidad de segmentar y adap-
tar las iniciativas a los pu blicos que nos siguen. 
Son numerosas las causas que promovemos. Es 
fa cil que se produzca una dispersio n de nues-
tros mensajes y son muchos los intereses y las 
presiones para comunicar sobre distintos te-
mas. La red interna de la Compan í a de Jesu s 
emite informacio n profusa y la tendencia de los 
medios actuales es acudir a llamadas ligadas a 
la actualidad y abandonar los temas de proce-
so.  

La dina mica de cruces de planificaciones e hi-
tos globales esta  resultando clave para tener 
en cuenta enfoques integrales de toda la orga-
nizacio n y rodear nuestras campan as de pro-
puestas con hondura y coherentes desde la vi-
sio n y la participacio n del conjunto de a reas.  
Contribuye a esta fortaleza nuestra apertura al 
trabajo compartido con diversas organizacio-
nes y en especial en los u ltimos an os, con las 
distintas obras del Sector Social de la Compa-
n í a de Jesu s. De esta forma se ofrecen campa-
n as que relacionan peticiones de apoyo, con 
acciones de incidencia polí tica, materiales edu-
cativos, evaluaciones de impacto, artí culos de 
fondo o posibilidades de portavocí as en el te-
rreno y en las sedes, capaces de conectar reali-
dades globales con su impacto en nuestra reali-
dad cercana y viceversa. Comprobamos que 
esta integralidad incrementa la confianza y la 
suma de adhesiones.  

Focalización 

Derivado del punto anterior aparece el reto de 
la focalizacio n. Percibimos que pese a reafir-
marnos en las ventajas de la integralidad y la 
socializacio n de marcos de comprensio n com-
plejos, un cierto “menos es ma s” se agradecerí a 
en determinadas comunicaciones. Las investi-
gaciones en torno a la capacidad de respuesta 
de la ciudadaní a hablan de una cierta sensa-
cio n de impotencia entre los pu blicos recepto-
res. Algo que tiene que ver con el denominado 
concepto de “agencialidad”: la confianza que 
tiene una persona en su capacidad de acometer 
una accio n para tratar el problema de la pobre-
za y en que esa accio n tendra  el efecto deseado. 

Si a lo ambicioso de nuestras propuestas suma-
mos un nu mero elevado de ellas al an o, pode-
mos estar provocando un efecto de saturacio n 
y desa nimo en nuestros seguidores y una dis-
tancia con las respuestas de apoyo que no sera  
u til para las personas a quienes queremos be-
neficiar. No queremos renunciar a la hondura, 
pero resulta clave que avancemos en la priori-
zacio n de un nu mero ma s limitado de ofertas y 
hacia cierta simplificacio n de los mensajes, de 
manera que ayuden a generar una primera co-
nexio n positiva en el receptor. En la actualidad 
estamos revisando nuestras publicaciones pe-
rio dicas, boletines trimestrales, newsletter y 
soportes web con esta intencio n e introducien-
do criterios de priorizacio n en nuestras dina -
micas transversales.    

5.4. ¿Qué impacto estamos logrando? ¿Cómo 
evaluamos nuestra comunicación y aprendemos 
de nuestros procesos? 

Planificación y sistemas de trabajo 

El a mbito de la comunicacio n esta  ligado de 
forma intrí nseca a la reaccio n inmediata, la fle-
xibilidad y las improvisaciones. Para que esta 
lo gica relacionada con el seguimiento de la ac-
tualidad no contradiga otras apuestas ligadas a 
la reflexio n, el ana lisis meditado y la fidelidad a 
criterios de consenso, es fundamental tener 
una robustez en la dina mica de trabajo interna. 

Intentamos mantener el rigor en el seguimien-
to y evaluacio n de nuestros planes operativos y 
cumplir con el calendario de reuniones y los 
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mecanismos de contraste pautados con enlaces 
territoriales, direccio n y entre a reas, tanto para 
el trabajo continuo como para las crisis y emer-
gencias.  

Ahondar en la coordinacio n con los equipos de 
comunicacio n de nuestras delegaciones y me-
jorar los mecanismos de servicio y planifica-
cio n conjunta es una de las fuentes de mejora 
que seguimos desarrollando, especialmente en 
todo lo que tiene que ver con la adaptacio n a 
las necesidades del voluntariado (mejoras en 
herramientas de comunicacio n virtual, tutoria-
les, trabajo en diferido, adaptacio n de horarios, 
etc.).   

Evaluación y métricas 

En los u ltimos tres an os hemos realizado un 
importante esfuerzo en nuestra capacidad de 
medicio n cuantitativa y cualitativa. Actualmen-
te, se cuenta con reuniones de analí tica bimen-
suales donde cada departamento socializa con 
el resto del a rea las me tricas de sus distintas 
lí neas de trabajo, y actualmente estamos valo-
rando co mo aplicar estos sistemas de medicio n 

a nuestra realidad local.  

Desde el punto de vista cualitativo acabamos 
de participar en el estudio del perfil del donan-
te de la Asociacio n Espan ola de Fundraising y 
anualmente superamos las auditorí as de la 
Fundacio n Lealtad y el informe de revisio n de 
la Congde.  

Adema s, recientemente hemos disen ado una 
metodologí a de diagno stico de una de nuestras 
campan as a trave s de la teorí a de cambio que 
esperamos poder extrapolar para la evaluacio n 
de otras campan as. Creemos que podemos se-
guir avanzando en sistemas de evaluacio n con-
tinua. en la difusio n de buenas pra cticas y en la 
bu squeda de nuevos indicadores para la medi-
cio n de impacto.  

Escucha activa 

Tradicionalmente se ha practicado la escucha y 
el registro audiovisual como insumo de evalua-
cio n ligado a la demostracio n de resultados, 
pero no tanto para el disen o y formulacio n de 
los programas en inicio. 
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Con apoyo de la Universidad y de otras institu-
ciones, estamos experimentando junto a Fe y 
Alegrí a Peru , en las comunidades de la selva 
peruana (Alto Maran o n), mecanismos de escu-
cha comunitaria y de promocio n del llamado 
“permiso social para la innovacio n” consistente 
en reforzar en las personas beneficiarias la 
idea de que sera  de ellas de do nde parta la bu s-
queda de soluciones. Usamos la produccio n 
audiovisual al servicio de las propias comuni-
dades, para que documenten su participacio n, 
tomen sus propios registros y rompan el para-
digma de bu squeda del «talento» desde las per-
sonas expertas y venidas de fuera. Queda por 
ver co mo podemos implementar este tipo de 
estrategias de comunicacio n en un mayor nu -
mero de programas y compartir la informacio n 
con otros proyectos y experiencias similares, 
tambie n con los procesos de escucha de las co-
munidades educativas en Espan a y en el resto 
de paí ses en los que trabajamos. 

Este tipo de estrategia viene a sumarse a un 
papel ya consolidado de la comunicacio n en 
nuestras intervenciones sociales, educacio n 
radial, uso del storytelling, publicidad tradicio-
nal, produccio n gra fica y audiovisual desde las 
propias comunidades, ví deo fo rums, etc.  

Implicación  

Las campan as deben disen arse de forma que 
ofrezcan oportunidades para la participacio n 
activa de los seguidores. Es verdad que una de 
las maneras de lograr la conexio n, suele ser 
utilizar los llamamientos directos como impul-
sos de salida y respuesta afectiva, pero es nece-
sario que las ONG encontremos maneras de 
limitar los marcos cortoplacistas, campan as de 
apadrinamiento o llamamientos confusos. El 
incremento de fondos relacionados con estas 
pra cticas, que permiten al donante tomar una 
distancia de la accio n, es sustancial, pero se 
demuestra que, al tiempo, la implicacio n ciuda-
dana en los problemas de interdependencia 
global disminuye y la decepcio n ante la no 
comprobacio n de esos resultados se convierte 
en una suerte de boomerang en contra. 

Entreculturas realiza un esfuerzo desde hace 
varios an os en fortalecer herramientas de co-

municacio n on line para el incremento de las 
donaciones y la asociacio n. Los resultados es-
ta n siendo positivos con un incremento anual 
en donaciones on line de 2017 a 2018 del 
36,7% pero sin dejar de presentar nuestro tra-
bajo, incluida la ayuda “de emergencia”, dentro 
de un enfoque de intervencio n a largo plazo.   

Intentamos huir, en la medida de lo posible, de 
las soluciones milagro y conectar nuestras ac-
ciones virtuales con operativos offline poste-
riores (llamadas, invitaciones presenciales, 
cartas…)  que buscan un proceso de aproba-
cio n deliberativo en el donante y alejado de lo 
que ha venido denomina ndose “clictivismo”. 

No cabe duda que no recurrir a peticiones y 
estrategias ma s agresivas y simplificadoras de 
captacio n tienen un coste de oportunidad a 
corto plazo para la organizacio n. Entreculturas 
tiene una base estable de 6800 personas socias 
y en torno a 1.300 donantes estables, muy lejos 
de la media de donantes que pueden tener or-
ganizaciones cercanas a nuestro taman o presu-
puestario. En positivo Entreculturas ha amplia-
do la cuota media de apoyo (una de las ma s 
altas del sector) y las bajas no suponen ma s de 
350 al an o. La permanencia y fidelidad es lla-
mativa por el gran nu mero de socios que llevan 
ma s de 10 an os apoyando a Entreculturas. 

El ana lisis parece claro, no conseguimos un 
volumen exponencial de crecimiento y esto es 
un reto nada fa cil que necesitamos seguir me-
jorando, pero sí  logramos conectar con una 
implicacio n estable y de largo plazo en nues-
tros receptores.  

En el marco de disen o de un nuevo plan estra-
te gico 2020-25, estamos explorando junto a 
nuestras delegaciones territoriales, nuevos ca-
minos de crecimiento y adhesio n de la base 
social, ampliacio n de la red de colaboradores y 
notoriedad social.  

Gracias 

Recientemente realizamos un viaje de comuni-
cacio n a los proyectos educativos que apoya-
mos junto a Fe y Alegrí a en Guatemala. Lo hici-
mos con la cantautora y activista social Roza-
le n. Ella nos hizo caer en la cuenta de que una 
de las palabras que ma s se repetí a a lo largo de 
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todo el viaje era “Maltyox”, que significa mu-
chas gracias en lengua k’ iche’. 

Pensando en este artí culo y en una sí ntesis de 
nuestra forma de comunicar nos parecí a que 
esta palabra podrí a tener una especial relevan-
cia a modo de epí logo. 

Entreculturas aspira a comunicar evitando, en 
lo posible, la disociacio n entre ma rketing, len-
guaje comercial y misional o educativo. Inten-
tamos que, entre los diferentes a mbitos y for-
mato, se establezca una coherencia de princi-
pios y valores, caracterí sticas de tono y estilo, 
independientemente de su finalidad. 

Este afa n de coherencia entre fondo y forma, 
tiene en el mundo comercial diferentes acep-
ciones y utiliza diferentes metodologí as, design 
thinking, marketing de contenidos, 
“community fundraising” ... y pareciera estar 
demostrando que incrementa la confianza en 
las personas receptoras al transmitir autentici-
dad y promover la transparencia como valor 
diferencial frente a la sobreabundancia de 
mensajes publicitarios. 

En Entreculturas esta perspectiva podrí a resu-
mirse en nuestro intere s por poner en relacio n 
dos conceptos poderosos: la comunicacio n al 
servicio de la igualdad y la educacio n como ví a 
privilegiada de acceso a los Derechos Humanos 
fundamentales.  

Nos gusta pensar que apoyamos una educa-
ción que comunica valores para el compro-
miso global. Una educacio n agradecida con el 
educando y con la oportunidad misma de su 
aprendizaje, que no suspende, que acompan a, 
que toma ideas de las comunidades y de su ca-
pacidad para resistir, que no es ingenua y que 
acoge tambie n las desilusiones, que denuncia, 
pero no se desanima.   

Pensamos que una comunicacio n al servicio de 
este enfoque es por tanto una comunicacio n 
que promueve la mirada agradecida de la reali-
dad. Capaz de captar las posibilidades en el 
entorno para un mundo nuevo y posible. Que 
asume la crí tica y acoge las diferencias. Que 
quiere humildemente contribuir a ampliar 
marcos de comprensio n para el compromiso 
con la justicia. 

Nuestra comunicacio n se muestra interpelada 
por el sentimiento al que se refiere Bauman 
(2016) en su libro Extraños llamando a la puer-
ta, “nos enfrentamos a una crisis de la humani-
dad, y la única salida es reconocer nuestra cre-
ciente interdependencia como miembros de la 
misma especie y encontrar nuevas maneras de 
convivir en la solidaridad y la cooperación, en 
medio de extraños que puedan mantener unas 
opiniones y unas voluntades diferentes de las 
nuestras”.   

De tal forma que lo que intentamos promover, 
en mitad del desasosiego, es una comunica-
ción que invita a la esperanza.  

Maltyox 

 

Bibliografía 

Bauman, Z. (2016) “Extraños llamando a la puerta”. Edito-
rial Paido s.  

Oficina de comunicacio n SJ de la Provincia de Espan a. 
(2019)Vademecum de la comunicación. D.C 

Webgrafía  

Asociacio n Espan ola de Fundraising (18 diciembre de 
2018). La colaboración de los españoles en las entidades 
no lucrativas. Disponible en: https://
www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2017/09/
Resumen-Ejecutivo-Perfil_Donante_2018_DEF.pdf 

Coordinadora de ONGD de Espan a, CONGDE(2008). Códi-
go de Conducta. Disponible en: https://
coordinadoraongd.org/wp-content/uploads/2016/01/
Codigo_Conducta.pdf 

Darnton, A. y  Kirk, M (2012). Buscando marcos. Nuevas 
formas de implicar a la ciudadanía inglesa con la pobreza 
global. Disponible en:  

http://www.kaidara.org/es/buscando-marcos 

Entreculturas. (2002). Documento de Identidad de Entre-
culturas. Disponible en: 

https://www.entreculturas.org/sites/default/files/
documento_de_identidad_de_entreculturas_0.pdf 

Entreculturas (2018). Informe Anual 2017. Disponible en:  
https://memoria.entreculturas.org/ 

Entreculturas (2014). Plan Estratégico de Entreculturas 
2015-2018. Disponible en: https://
www.entreculturas.org/sites/default/files/
planestrategico_2015-2018.pdf 

Entreculturas (2009). Política de igualdad de género de 
Entreculturas. Coleccio n Institucional. Disponible en: 
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/
genero-entreculturas.pdf.  

Entreculturas (2010). Interculturalidad: claves para en-
tendernos. Coleccio n Entreculturas. Aulas que cambian el 

https://www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2017/09/Resumen-Ejecutivo-Perfil_Donante_2018_DEF.pdf
https://www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2017/09/Resumen-Ejecutivo-Perfil_Donante_2018_DEF.pdf
https://www.aefundraising.org/wp-content/uploads/2017/09/Resumen-Ejecutivo-Perfil_Donante_2018_DEF.pdf
https://coordinadoraongd.org/wp-content/uploads/2016/01/Codigo_Conducta.pdf
https://coordinadoraongd.org/wp-content/uploads/2016/01/Codigo_Conducta.pdf
https://coordinadoraongd.org/wp-content/uploads/2016/01/Codigo_Conducta.pdf
http://www.kaidara.org/es/buscando-marcos
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/documento_de_identidad_de_entreculturas_0.pdf
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/documento_de_identidad_de_entreculturas_0.pdf
https://memoria.entreculturas.org/
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/planestrategico_2015-2018.pdf
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/planestrategico_2015-2018.pdf
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/planestrategico_2015-2018.pdf
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/genero-entreculturas.pdf
https://www.entreculturas.org/sites/default/files/genero-entreculturas.pdf


48 

mundo. Disponible en: https://www.entreculturas.org/
sites/default/files/
interculturalidad_claves_para_entendernos.pdf  

 

Fe y Alegrí a (2002). La pedagogía de la educación popular 
en Fe y Alegría XXXIII. Congreso Internacional. Asuncio n 
(Paraguay). Disponible en: http://www.feyalegria.org/
images/acrobat/FIFYA-146-2003-
DocumentoXXXIIICongreso_1839.pdf 

Javier Barrios y Gerardo Lombardi. (2005) Mesa de Diálo-
go Educación y Comunicación: Una visión (provocación) 
desde Radio Fe y Alegría.  Disponible en: 

http://www.feyalegria.org/sites/default/files/
EducacionComunica-
cion_Gerardoombardi_JavierBarrios.pdf 

Jean Martí nez Ahrens (2018). Noam Chomsky. la gente ya 
no cree en los hechos. Artí culo en El Paí s del 10 de marzo 
de 2018. Disponible en: https://elpais.com/
cultura/2018/03/06/babelia/1520352987_936609.html 

MacBride, Se an. UNESCO (1980). Un Solo mundo, voces 
múltiples: comunicación e información en nuestro tiempo. 
Disponible en:  https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/
pf0000040066.  

Padre General Arturo Sosa S.J. (2018). Mensaje inicial en 
la conferencia de delegados de comunicación Disponible 
en: https://jesuitas.lat/es/noticias/545-padre-general-
arturo-sosa-y-su-mensaje-inicial-en-la-conferencia-de-
delegados-de-comunicacion-2018.   

Papa Francisco (2015). Laudato si’: Carta encíclica sobre 
el cuidado de la casa común. Disponible en: http://
w2.vatican.va/content/francesco/es/encyclicals/
documents/papa-francesco_20150524_enciclica-laudato-
si.html 

Pa gina web del Servicio Jesuita a Refugiados. https://
jrs.net/ 

Pa gina web de Federacio n Internacional de Fe y Alegrí a.  
http://www.feyalegria.org/ 

 

Notas 
1)  Se trata de un concepto utilizado por diversos autores 
para explicar lo que sucede con la informacio n en el con-
texto del alza de las redes sociales e internet y donde las 
fake news han cobrado importancia.  La posverdad aludi-
rí a a la manipulacio n de creencias y emociones con el 
objetivo de influir en la opinio n pu blica y en las actitudes 
de la gente de forma deliberada, a trave s de estrategias de 
dicotomí as fa ciles, mensajes visuales atractivos y argu-
mentos simplistas valie ndose de la sensacio n de alivio 
que genera en el receptor.  

2) CG 34, doc. 2, nº 19. 

3) Laudato si'  es el tí tulo de la segunda encí clica del 
papa Francisco, La encí clica se centra en el planeta Tierra 
como lugar en el que viven las personas, defendiendo la 
naturaleza, la vida animal y las reformas energe ticas en 

los seis capí tulos compuestos; presenta el subtí tulo: So-
bre el cuidado de la casa comu n. Francisco realiza una 
«crí tica mordaz del consumismo y el desarrollo irrespon-
sable con un alegato en favor de una accio n mundial ra pi-
da y unificada “para combatir la degradacio n ambiental y 
el cambio clima tico. 

4)  Buscando marcos (Finding Frames) es un informe so-
bre las formas en que los ciudadanos se comprometen 
con temas relacionados con la pobreza global, y sobre 
co mo las ONGDs y otros actores podrí an profundizar y 
ampliar dicho compromiso. El autor es Andrew Darnton 
(investigador que habí a realizado trabajos sobre la per-
cepcio n de la ciudadaní a en torno a la pobreza), en estre-
cha colaboracio n con Martin Kirk (Oxfam UK) y un equipo 
de apoyo formado por personas de otras ONGDs y univer-
sidades del Reino Unido. Aunque el informe realiza un 
ana lisis de datos disponibles sobre el compromiso 
(sensibilidad, entendimiento, implicacio n) de la ciudada-
ní a del Reino Unido, sus conclusiones y teorí as para en-
tender la manera de fomentar marcos de compresio n 
para la solidaridad, son de gran utilidad para el ana lisis 
en otros contextos europeos como el nuestro. 
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La comunicacio n institucional se ha vuelto parte esencial de las ins-
tituciones sociales. Recogemos tres experiencias institucionales (La 
Fundacio n Secretariado Gitano, la Oficina de Comunicacio n de los 
jesuitas de Espan a, la Fundacio n Entreculturas) 

En los tres proyectos, tratamos de identificar los valores y los me-
dios que se ponen al servicio de una misio n social: la imagen del 
pueblo gitano, el derecho a la comunicacio n y la imagen institucio-
nal de los jesuitas. 

Tambie n publicamos la ponencia inaugural del curso, a cargo del 
periodista Juan Cruz Ruiz que aborda los desafí os que la profesio n 
periodí stica afronta en la actualidad. 
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