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

. La Fundacién Secretariado Gitano

o La Oficina de Comunicacién de los jesuitas de Espa-
na

. La Fundaciéon Entreculturas

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

También publicamos la ponencia inaugural del curso, a
cargo del periodista Juan Cruz Ruiz que aborda los desa-
fios que la profesion periodistica afronta en la actualidad.
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Juan Cruz Ruiz

Juan Cruz Ruiz nacié en el
Puerto de la Cruz, el 27 de
septiembre de 1948. Se
inicié como periodista pro-
fesional en La Tarde y El
Dia. En 1976 fue uno de los
fundadores del diario El
Pais, donde actualmente es
adjunto a la Direccion. Se
dedicé también al Grupo
Santillana.

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

Hoy cumplo setenta afios.

Alos trece afios envié mi prime-
ra crénica a un periédico. Era
de fatbol. 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 j6-
venes que, para mi, ya eran hé-
roes.

Hasta entonces me habia aficio-

Juan Cruz Ruiz

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

A mi padre le parecia suficiente
con que aprendiera lo que él
llamaba las cuatro reglas, que
son las que él se sabia: las re-
glas de sumar, multiplicar, res-
tar y dividir. Quise saber méas y
me dieron becas agustinos y
salesianos; en ninguno de los

Hasta entonces me habia aficionado al futbol
gracias a la radio y a los periddicos que encon-
traba por las calles. En mi casa hasta entonces

solo habia radio, ni periodicos ni libros

nado al fatbol gracias a la radio
y a los periddicos que encontra-
ba por las calles. En mi casa
hasta entonces s6lo habia radio,
ni periddicos ni libros.

En mi barrio el tnico muchacho
que siguié estudiando después
de la escuela publica fui yo. Era
asmatico y esa lesion cronica de
mis bronquios me impedia 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-

dos colegios que me acogieron
ocultaron mi condicién de beca-
rio. Nunca me senti incémodo
por ello, pero luego aprendi que
ellos no debieron haberlo he-
cho. Mis compafieros me trata-
ron muy bien. Jamas me sent{
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 éstos llegaban yo
procuraba retenerlos. Entonces
yo no podia jugar en la calle y
muchas veces tardaba tiempo
en volver a la escuela. Me entre-



tenia leyendo tebeos y periédi-
cos deportivos, y escuchando la
radio.

Mi madre escribia cartas y reca-
dos, tenia una mas habitual re-
lacién con las letras y con los
suefios. La radio me ensefiaba 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
coincidian, aunque nos enten-
diéramos. Ella en realidad ha-
blaba como en el siglo XIX y en
la radio tenian un lenguaje, en
gran medida peninsular, que ya
era el del siglo XX, que ya era el
mio.

Ese desfase marco la relacion
cultural entre mi madre y yo,
pues a mi me parecia que ella
erraba en muchas construccio-
nes o vocablos. Muchos afios
después, un libro de Alex Grijel-
mo, Elgenio del idioma, le dio la
razon a mi madre, a quien yo
reprochaba que usara mal el
espafiol. Segtin Grijelmo en ese
libro tan importante para mi, en
Canarias se quedo el idioma en
una parte importante de su de-
curso, de su viaje transocednico.

La ida y vuelta dejé un pozo en
las islas; en las zonas rurales, el
territorio donde naci6 y vivié
mi madre siempre, se conservo
una calidad del espafiol que, por
ejemplo, se sigue escuchando
en partes de Honduras, Nicara-
gua o Venezuela.

Fue muy tarde para darle la ra-
z0On, 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 defendia su ra-

z6n para hablar como hablaba
con la gallardia de una mujer
capaz de expresarse con su pro-
pia cultura. Fue Grijelmo quien
me ensefid 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
construyd mi amor por las pala-
bras. El instinto que me llevé al
periodismo nace de todas esas
controversias animadas por la
pasidn por contar, que también
heredé de mi madre.

A ella le apasionaban las histo-
rias. Hablaba sin cesar para
contentarme, para tenerme
atento, despierto y feliz. Ella
sabfia, y lo sabian todos en casa,
que en medio del suefio podian
darme los ataques de los que
ella y todos huian como alma
que lleva el diablo. Yo no me
daba cuenta de lo peligroso que
era dormir, pero ellos si lo sa-
bian. Muchos afios después en-
contré una frase de Franz Kafka
que puse al principio de mi pri-
mer libro. La frase es
“Despertar es el momento mas
arriesgado del dia”. Ellos cono-
cian la sustancia peligrosa de la
que se dotaba mi suefo.

Mi madre se pasaba el dia con-
tando historias, pues. A veces
las improvisaba, y entonces era
un derroche de ocurrencias que
no tenian que ver con la reali-
dad sino con su imaginacion. En
una de esas ocasiones me ha-
blaba desde el ventanillo del
cuarto donde yo dormia con
mis padres. Ahi empezé a con-
tarme por enésima vez la histo-
ria de un pariente que desapa-
reci6 en Cuba, convencido de

El oficio invencible

Juan Cruz Ruiz propuso esta
ponencia como leccion
inaugural del curso 2018/19
de Radio ECCA.

Palabras clave

Comunicacion, Etica, In-
formacién, Periodismo,
Pregunta, Radio, Verdad,



que alli iba a encontrar un tesoro escondido
bajo el monticulo donde pastaba una cabra.

Mucho después de su muerte cai en la cuenta
de que la historia era real, pero ella se habia
inventado los detalles. Me fijé entonces que ella
hablaba mirando desde el exterior, donde pas-
taba, sobre un monticulo, la cabra que ordefia-
ba para darnos leche todas las mafianas.

Cuando fui a ver aquel partido de futbol de ju-
veniles yo tenia, pues, trece afos, y una cierta
experiencia periodistica 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 llegué a saber muchas alinea-
ciones, dibujaba anotaciones al margen de las
fotografias de los futbolistas del album, y me
hice muy aficionado al fatbol del Barcelona,
sobre todo porque en el barranco donde estaba
nuestra casa se escuchaba mucho mejor la sin-
tonia que procedia de aquella ciudad. Jamas vi

La revolucion cibernética que
dejo atrds a Gutenberg no ha
podido sustituir el apetito que
genera el periodismo, el apetito
por los hechos

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

Mi pasion por el fatbol y por contar el futbol
llegé a extremos que delataban la existencia de
un muchacho que vivia mas en las nubes que
sobre el terreno. En realidad vivia, desde mi
cama, transportado a los campos de fatbol. Ha-
cia, incluso, cronicas de lo que sucedia en en-
cuentros que entonces ni siquiera podia ver
por la televisidn, inexistente en esa época de la
adolescencia.

En realidad no fui a ver aquel partido del que
hice mi primera crénica con la instruccion ni el
deseo de escribir algo a propdsito de esa con-
tienda futbolistica. Pero habia una pulsion adi-
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cional que me hizo periodista por aquel enton-
ces: tenia papel y lapiz, 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 escribi en unos papeles mi croé-
nica de aquel partido. Sin oficio aun, tenia sin
embargo algunas instrucciones que obtenia de
las cosas que habia ido recopilando. Aparte de
los tebeos de la época, El Capitdn Trueno, El
Jabato, leia entonces un periddico deportivo que
aparecia los lunes, Aire Libre, busqué un sobre,
viajé hasta mi pueblo para enviarlo por correo y
unos dias después el director del semanario, don
Julio Ferndndez, publicé el recuadro en el que
aparecio mi primera informaciéon como periodis-
ta.

Han pasado ya mas de cincuenta afos desde
aquel momento que marcé el inicio de una vo-
cacion invencible. De aquellos momentos me
acuerdo hasta de la matricula del coche de don
Julio Fernandez, de la cara de mi madre contan-
dome historias reales que ella modificaba para
mi entretenimiento y me acuerdo también de la
primera maquina de escribir que tuve en mi
vida, verde y blanca. Sofiaba con el sonido del
teclado, y a veces sonaba despierto. Mi primer
sueldo, en un dispensario de automdviles, me
sirvié para ser ya un periodista con maquina de
escribir.



En este largo tiempo mi pais 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
ficcion en pobres caricaturas de la actual reali-
dad.

Entre las cosas que han cambiado est3, sin du-
da, este oficio que naci6 para mi cuando descu-
bri la radio, el futbol y la palabra escrita.

Ha cambiado el oficio en todas sus dimensio-
nes, menos en una, que es su esencia. La revo-
lucion cibernética que dejé atras 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 sofiado. Y puedes ver lo que has escri-
to, si el tuyo es periodismo de papel, como lo
ha sido siempre el mio, de manera instantanea
en las paginas web de cualquier medio.

Ahora, ademas, puedes verlo todo, lo escrito, lo
hablado, lo visual, a través 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 quedd corto,

La apertura de los medios a la
administracion libre y gratuita
de esos instrumentos variados
de Internet ha conducido a la
ruina de grupos de comunica-
cion

avanz6 MacLuhan en los afios 70 del envejeci-
do siglo XX.

Todo ha cambiado, pues, nada es igual a como
era aquella vez que sali de mi casa y volvi a ella
con una noticia que no existia antes de que yo
acudiera a aquel campo polvoriento en el que
jévenes 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 asi 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 cibernéticas sucedieron los
trucos para servirse de ese entramado genial
por parte de los poderes empresariales y politi-
cos; aquellos que inventaron en talleres escon-
didos los distintos modos de comunicar mas y
mejor a la humanidad cayeron en la tentacion
que les puso delante la posibilidad de capitali-
zar su genio. Y esa posibilidad multiplic6 su
ambicién, 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 resultdé mas genial, a mi juicio, es que
ese entramado de empresas que han subverti-
do no sélo el modo de comunicar sino el propio
orden econdémico mundial han ofrecido sus
productos como gratis total. Subir a Twitter no
tiene practicamente ningun coste, celebrar ha-
llazgos en Google es también una fiesta gratis
total, y asi por el estilo. ;Co6mo 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 diabdlico, en
todo caso no particularmente divino, para que
los usuarios caigan en la trampa de creer que
estan administrando las llaves del paraiso te-
rrenal cibernético.

El paraiso no es gratis. En primer lugar, la aper-
tura de los medios a la administracién libre y
gratuita de esos instrumentos variados de In-
ternet ha conducido a la ruina de grupos de
comunicacion, a la destruccion 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 comunicaciéon o con el



periodismo son bienes que deban rentar aun-
que sea lo minimo a aquellos que producen no-
ticias, reportajes, comentarios, etcétera.

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

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

trolan personas desinhibidas o gobiernos sin
vergiienza y a veces estan en las manos opacas
de algoritmos que han convertido la red en una
selva.

Esta situacién, que tiene como medios de co-
municacion a las redes sociales Twitter, Face-
book e Instagram, recibe en los tultimos tiem-
pos una contestacion timida pero ya muy abun-
dante. El viejo refran definitorio del legendario
periodista italiano Eugenio Scalfari, “periodista
es gente que le dice a la gente lo que le pasaala
gente”, ya no responde a la realidad que se
transmite por esas vias. Al periodista lo ha sus-
tituido, para convertir el periodismo, también

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 verificacion sino de la mentira

consorcios politicos o econdmicos opacos, en
paises donde no impera la ley sino el desorden;
y a la ciudadania 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
econdmica: que ese esfuerzo no debe compen-
sarse, como en cualquier otro trabajo, con la
retribuciéon adecuada. La publicidad se ha reti-
rado a los campos abonados de las redes socia-
les y la contaminacidén de éstas con noticias que
no se pueden sustanciar, con rumores que an-
tes no ocupaban una linea en los grandes peri6-
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
ciudadania, pero también 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
magquinarias de fabricacion de sus propias noti-
cias, que no tienen que estar relacionadas con
los hechos, sino que son fabricadas, sin verifica-
cién alguna, por mecanismos que a veces con-

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-
cion sino de la mentira. En ese clima zozobra el
periddico de papel, que por su naturaleza es
menos maleable, mas sujeto a escrutinio por
parte de los propios periodistas y sus empre-
sas, mas expuesto a los métodos de verificacion
que los extraordinarios entramados liquidos
del medio digital.

Entre las voces que se han levantado contra la
insélita manipulacién 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 tituld Sobre la tirania y que aparecio en es-
paiiol hace dos afos, 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



éstas tienen sobre los mecanismos diabdlicos
que hoy interfieren con la sustancia misma del
oficio.

He seleccionado estos espacios en los que Sny-
der se refiere a lo que ain puede hacerse para
restaurar periodismo y verdad donde ahora
hay supercheria. El libro parte de su critica a
las acciones propagandisticas que puso en mar-
cha, desde su campaiia electoral, el presidente
norteamericano Donald Trump para desvirtuar
la esencia del periodismo, al que ataca como un
enemigo para defender no s6lo 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 veintiin consejos para
armarse contra la ascension social (y politica)
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 televisién 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 mds conceptos, y dispo-
ner de mds conceptos exige leer. Asi pues, saca la
pantalla de tu habitacion y rodéate de libros. Los
personajes de los libros de Orwell y Bradbury no
podian hacer eso, pero nosotros todavia 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 espectaculo. La billetera mas
grande paga las luces mas deslumbrantes. (...)



Te sometes a la tirania cuando renuncias a la
diferencia entre lo que quieres oir y lo que oyes
realmente. Esa renuncia a la realidad puede
resultar natural y agradable, pero la conse-
cuencia es tu desaparicién como individuo, y
por consiguiente el derrumbe de cualquier sis-
tema que dependa del individualismo. (...) Co-
mo sefialaba Klemperer, el estilo fascista de-
pende de la ‘repeticion constante’, disefiada
para hacer plausible lo ficticio y deseable lo
criminal. (...) En los mitines [de Trump], los
reiterados canticos de ‘Construye ese muro’ y
‘A la carcel con ella’[Hillary] no describian na-
da que el presidente no tuviera la intencién de
hacer, pero su misma redundancia establecia
una conexion entre el candidato y su publico.
(...) Al final de la guerra, un trabajador le dijo a

sobre las paginas web que investigan las cam-
pafias de propaganda (algunas de las cuales
proceden del extranjero). Asume la responsabi-
lidad de la informacién que intercambias con
los demas. (...) El lider 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 pais, de lo que de otra forma pare-
cerian fragmentos aislados de informacion. (...)
Lo mayoritario, y lo mas facil, es la burla, y lo
espinoso y dificil 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-

Tenemos un arma infalible y vieja como el mundo: no creernos, ni como
ciudadanos ni como periodistas, lo primero que nos dicen

Klemperer que ‘comprender no sirve de nada,
hay que tener fe. Yo creo en el Fiihrer”(..) Los
fascistas despreciaban las pequerias verdades de
la experiencia cotidiana, adoraban todas las
consignas que resonaran como una nueva reli-
gion y preferian los mitos creativos antes que la
historia o el periodismo. Utilizaron los nuevos
medios de comunicacion, 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 lider 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 mas tiempo a los articulos lar-
gos. Financia el periodismo de investigacién
suscribiéndote a los medios impresos. Sé cons-
ciente de que una parte de lo que se ve en In-
ternet estd ahi para perjudicarte. Inférmate
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fectos, como tampoco lo son las personas que
trabajan en otros ambitos. Pero el trabajo de
las personas que se cifien a la ética periodistica
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 mecanico, pero
exigimos noticias gratis. Si no pagaramos al
fontanero ni al taller mecanico, no podriamos
aspirar a beber agua ni a utilizar el coche. En-
tonces, ;jpor qué creemos que podemos cons-
truir nuestras valoraciones politicas sobre la
base de una inversidn cero? Recibimos en fun-
cion de lo que pagamos”.

(...) “Los tiempos estan dislocados -dice Ham-
let--. {En mala hora naci 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 lei ese libro, precisamente en los
aledafios tinerfefios de aquel campito desde el
que me hice periodista cuando tenia trece afios,
no he parado de recomendarlo a periodistas y a



lectores.

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

Los periodistas tenemos una enorme responsa-
bilidad en su defensa, pues nuestra facilidad
para caer también en las artimafias 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 afios propusieron,
tras una ardua investigacion académica, los
profesores Bill Kovach y Tom Rosenstiel. Ellos
estuvieron trabajando con profesores y alum-
nos de grandes universidades norteamericanas
donde se ensefia periodismo, y elaboraron esta
lista de obligaciones que tiene el oficio, cuyo
desarrollo real, en la prensa propiamente di-
cha, haria que no venciera la tentacién 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 s6lo como un estudio sino
como un manifiesto a favor de la calidad y de la
salud del oficio, se encuentran vias que son
contrafuertes. En este breviario de Kovach y
Rosenstiel se sugieren muchas de las adverten-
cias de mi companiero, ahora director de la Es-
cuela de Periodismo de EL PAIS/ Universidad
Auténoma de Madrid. Esos puntos estan en el
libro Los elementos del periodismo y son estos:

1. La primera obligacion del periodismo
es la verdad

2. [El periodismo] Debe lealtad ante to-
do alos ciudadanos.

3. Su esencia es la disciplina de la verifi-
cacion.

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 publico para la
critica 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 s6lo lo que aprendimos en
las escuelas o en las universidades, sino aquello
que resulta evidente y que refleja, en aquel re-
fran definitorio, el maestro Scalfari. Periodista
es gente que le dice a la gente lo que le pasa ala
gente. Lo que no hemos visto o no hemos com-
probado no es noticia. Si aplicaramos ese sim-
ple dictado habremos cerrado la puerta a la
mentira y, primero que nada, a la identificacion
de la mentira como posibilidad del periodismo.

Ahora que hace tantos afios de mi primera croé-
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 sélo porque es imperiosa su
necesidad social sino porque responde a la ne-
cesidad mas 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, mas imaginativos, mas leales
y mas libres.

Por eso este es el oficio invencible.
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Benjamin Cabaleiro

Licenciado en Ciencias de la
Informacién (Periodismo)
por la Universidad Complu-
tense de Madrid (UCM).
Formacién especializada en
Documentacién Pedagdgica
(UCM), Direccioén Estratégi-
ca de Comunicacién
(Esade), Liderazgo e Innova-
cién social en las ONG
(Esade). Entre 1990 y 1997
trabajé en la revista men-
sual de documentacién y
recursos didacticos de am-
bito estatal Educacion y
Biblioteca, ocupando pues-
tos de Redactor a Director.
En 1998 me incorporé a la
Asociacién Secretariado
General Gitano para poner
en marcha el proyecto de la
revista Gitanos, Pensamien-
to y Cultura de la que fui
coordinador de sus 67 nu-
meros (afios 1999 a 2013).
Desde 2005 desempeiio el
puesto de Responsable de
Comunicacion de la Funda-
cién Secretariado Gitano.
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La mejora de la imagen: la
comunicacion en la Funda-
cion Secretariado Gitano

Benjamin Cabaleiro Sobrino

Los origenes “remotos” de la Fun-
dacién Secretariado Gitano datan
del ano 1968, cuando el leonés
Pedro Puente inici6 una relacion
de apoyo, promocién y amistad
con familias gitanas de su locali-
dad. En unos tiempos en los que
las personas gitanas se encontra-
ban practicamente excluidas de la
sociedad, surgieron por diversas
ciudades iniciativas similares,
promovidas por personas vincula-
das a la Iglesia Catdlica, que se
irfan materializando en los llama-
dos Secretariados Gitanos.

En 1982, Pedro Puente fundaria,
junto a personas gitanas referen-
tes en sus territorios (Bartolomé
Jiménez, Valentin Suarez, Caye-
tano Vega, Enrique Giménez, Ra-
mon Salazar... ), la asociacién civil
estatal Asociaciéon Secretariado
General Gitano. Esta entidad se
transformaria mas tarde (2001)
en la Fundacion Secretariado Gi-
tano.

En los principios del nuevo siglo,
la entidad viviria un momento de
fuerte expansion  territorial,
abriendo sedes en la mayoria de
las capitales espafiolas. Eran los
afios del arranque de un Progra-
ma Operativo con fondos euro-
peos para la inclusiéon sociolabo-
ral de personas en situacion de
vulnerabilidad y discriminacion.
Una iniciativa que por primera
vez se encarg6 en Espafia a varias
ONG (Cruz Roja, Caritas, Funda-

cion Luis Vives y Fundacion Se-
cretariado Gitano). Para la FSG
seria el arranque de su programa
estrella de formacién profesional
y empleo para la poblacién gitana,
el programa Acceder.

Con algunos matices, la Misién de
la FSG ha permanecido en estos
afios  formulada como la
“Promocioén integral de la comuni-
dad gitana, desde la atencidn a la
diversidad cultural”, partiendo
del reconocimiento y la promo-
cion de la cultura gitana y enten-
dida esta diversidad cultural co-
mo una oportunidad para la con-
vivencia y la interaccién entre
distintas culturas. Este enfoque
de promocion social llevaria a in-
cidir principalmente en los ambi-
tos mas transformadores, como
son la Educacién y el Empleo. Y, al
mismo tiempo, la busqueda de un
enfoque “integral” -con las fami-
lias, en la base territorial- hara
que no se olviden otros aspectos
clave de la inclusioén social como
la vivienda, la salud, la participa-
cion, la igualdad de trato y de gé-
nero, la imagen social, etc.

Los ambitos troncales del Empleo
y la Educacion estan bajo el para-
guas de dos grandes programas
de ambito estatal (se desarrollan
en 14 Comunidades Auténomas)
y con metodologia comun en to-
dos los equipos: el mencionado
programa Acceder (de formacion
profesional y empleo, iniciado en



2000) y el programa Promo-
ciona (de apoyo educativo,
iniciado en 2009). A estos
dos programas se uniria en
2016 el Cali, de promocién
de la igualdad de oportunida-
des y la inclusién sociolabo-
ral de las mujeres gitanas,
con atencién a la maultiple
discriminaciéon. Estos tres
programas estatales cuentan
con financiacién europea, asi
como el apoyo o cofinancia-
cién tanto estatal como auto-
noémica, local y privada. Y a
ellos se unen otros mas espe-
cificos, en convenio con otras
entidades publicas y privadas
o en el marco de las subven-
ciones del IRPF.

Ademas de la actividad fina-
lista, con unos resultados
tangibles que han facilitado
durante estos afos el acceso
al empleo de mas de 25.000
personas (2000/2018) o la
titulacién en ESO de mas de
1.100 estudiantes
(2009/2018), otra gran
“pata” del trabajo de la Fun-
dacion Secretariado Gitano
ha sido, desde sus inicios, la
incidencia social y politica. La
primera, para sensibilizar a
publicos 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 publicos remuevan los
obstaculos mas estructurales
que impiden la promocién
social y plena ciudadania de
las personas gitanas.

En 2017 el Patronato aprobd
el Plan Estratégico FSG 2017-
2023 que busca dar una res-

puesta mas integral a una
poblacién gitana cada vez
méas diversa y heterogénea.
Este nuevo Plan se estructura
para ello en torno a 4 ejes
prioritarios de actuacion:
Promocion social (buscando
una reduccidén tangible de las
desigualdades que todavia
afectan a muchas personas
gitanas); Defensa de derechos
(para que cada vez mas per-
sonas gitanas estén informa-
das y sensibilizadas sobre
sus derechos); Participacion
(buscando ser una entidad
mas intercultural, participati-
va y con mayor base social);
y Sostenibilidad (buscando
ser una organizacion mas
s6lida y con buena repu-
tacion).

Esta Estrategia se enfrenta a
importantes cambios que se
producen en el entorno: en
las politicas; 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 ultimas décadas tanto en
las condiciones de vida como
en aspectos basicos de su
inclusion (educacién, 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, todavia persisten
gravisimos déficits en aspec-
tos basicos de la inclusion

Fundacion Secretaria-
do Gitano

La historia de la Fundacidn
comenz6 a perfilarse hace
mas de 45 afios cuando,
animados por el Concilio
Vaticano Il, nacen en los
afios 60 los Secretariados
Gitanos con vocacidon de
ofrecer de forma especifica
a las personas gitanas asis-
tencia religiosa y social. La
implicacidn  personal de
payos y gitanos, religiosos y
seglares, puso los cimientos
de lo que en el futuro seria
la FSG.

Palabras clave

Comunicacion,
Educacién, Gitano,
Imagen, Informacién,
Medios, Prejuicio,
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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 poblacién 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 mas rechazado.

La imagen social

Diversas encuestas y estudios sitdan a la pobla-
cion gitana como uno de los grupos mas recha-
zados y con peor imagen social. Una imagen
estereotipada y cargada de prejuicios que se
traduce en situaciones de discriminacion en el
acceso a determinados derechos y servicios.

Esta imagen, basada en estereotipos arraigados
desde varios siglos atras y sostenida por un tra-
tamiento periodistico poco profesional en el dia
a dia de las ultimas décadas por parte de mu-
chos medios (con la frecuente mala praxis de la
mencion de la etnia en sucesos sin que ello sea
relevante para la informacion) estd en la base
de esa mirada prejuiciosa de la sociedad que
desemboca en actitudes discriminatorias.

Un problema complejo porque ademas 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 demdas como los jueces, policias, politicos,
ensefiantes, etc.

La sensibilizacion social

La Fundaci6n Secretariado Gitano inici6 a fina-
les de los afnos 90 una etapa de fuerte expan-
sién y profesionalizacion de sus actividades,
que también incluia las labores de comunica-
cion. En afios anteriores, ésta se habia centrado
mas en los aspectos documentales (contando
desde entonces con una de las mas completas
bibliotecas sobre temdtica gitana y un segui-
miento hemerografico que abarca varias déca-
das). Esta profesionalizacién, supuso la crea-
cién de un Area de Comunicacién y la puesta en
marcha de distintas acciones (la revista Gitanos,
Pensamiento y Cultura, la pagina web, boletines
electrdnicos, informe anual, desarrollo de una
imagen corporativa, linea editorial, exposicio-
nes, etc. ).
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Esta trayectoria tendria un punto de inflexién
en el ano 2004 con el inicio de una linea de ac-
cion de sensibilizacion social a través de cam-
pafas encargadas a agencias de publicidad de
primera fila. Esta linea -que constituye actual-
mente una de las sefias de identidad mas reco-
nocidas de la FSG en el sector- se inicié con una
reflexion estratégica acerca del problema de la
imagen social negativa de la comunidad gitana
y el encargo de una campafia a la que era por
entonces una de las agencias de publicidad
punteras a nivel mundial: Saatchi & Saatchi.

El resultado fueron dos campanas de sensibili-
zacion concatenadas (2004-2005) bajo el eslo-
gan “Condcelos 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
“Asi vemos a la comunidad gitana”) y la segun-
da, apelando a la constitucién y transmisién de
los prejuicios sociales (“Tus prejuicios son las
voces de otros”).



Estas campafias 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 publicas (el even-
to estatal se inaugur6 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 consolidacién de
una red de sedes de la FSG en casi todo el Esta-
do, se consiguié un efecto multiplicador con la
difusién local a través 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 campana dedicada a los prejuicios
supuso una nueva vuelta de tuerca para afian-
zar el impacto publicitario, combinando nueva-
mente el lanzamiento estatal y mediatico con el
recorrido territorial y usando nuevamente ori-
ginales creatividades.

Estas campafas tuvieron el objetivo de allanar

el terreno en el ambito de las percepciones so-
bre la comunidad gitana como paso previo pa-
ra abordar nuevos retos comunicativos y de
sensibilizacion sobre la situaciéon y demandas
de la comunidad gitana.

Este enfoque, vinculado a postulados de la Psi-
cologia 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-
cion. Por una parte, la configuracion de los es-
tereotipos, que constituye el componente cog-
nitivo: “Pienso que los gitanos/gitanas
son...” (marginales, artistas...). En segundo lu-
gar, la configuracion de los prejuicios, el com-
ponente emocional: “Ellos me hacen sen-
tir...” (inseguro, temeroso...). Y en tercer lugar,
la configuracién de la discriminacidn: en este
caso un componente de comportamiento:
“Ante los gitanos/as acttio...” (injustamente...).

En esa linea, una vez abordada esta primera
etapa mas centrada en la sensibilizacion gene-
ral, las posteriores campafias se centrarian ya
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en ambitos tematicos como el empleo (“El em-
pleo nos hace iguales” 2007/2009) y la educa-
cion (con el ciclo “Gitanos con estudios, gitanos
con futuro” 2010/2015). Y ambas estarian
combinadas con acciones de comunicacion de
los dos grandes programas desarrollados por la
FSG en esos ambitos, Acceder y Promociona.

Tras ellas, y con una trayectoria de diez afios en
el desarrollo de estas campafias de sensibiliza-
cion, el formato exitoso que combinaba la de-
nuncia de situaciones injustas con originales
creatividades en diversos canales (spot, cartel,
merchandising... y, mas adelante, redes socia-
les) se continué desarrollando tanto en las
campafias de mayor presupuesto y recorrido
(con un nuevo ciclo sobre el Derecho a la no
discriminacion) como en otras mas especificas
(la mencionada “Payo Today” dirigida a perio-
distas) o vinculadas a las acciones comunicati-
vas y reivindicativas asociadas al Dia del Pueblo
Gitano - 8 de abril (“Yo no soy trapacero”, so-
bre esta acepcién en el Diccionario de la
RAE; “Telebasura no es realidad” contra deter-
minados formatos televisivos que caricaturizan
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a las personas gitanas; “La pregunta de Sa-
muel”, reivindicando la incorporacién de la his-
toria y la cultura gitana en el curriculo educati-
vo; o “No quiero una escuela segregada”, de-
nunciado la discriminacién y desigualdad que
genera la segregacion en escuelas o aulas espe-
cificas para el alumnado gitano).

Todas estas campaiias y acciones de sensibili-
zacidn de la FSG se pueden consultar en el Por-
tal de Campanas de la web

(www.sensibilizaciongitanos.org).
La comunicacion en la FSG

Si bien la linea de sensibilizacidn social a través
de campafias ha sido la mas visible y con mayor
impacto en los ultimos afios, la trayectoria co-
municativa de la FSG ha abarcado légicamente
otros 4&mbitos de trabajo. Asi, el Area de Comu-
nicacion aborda, junto a la sensibilizacion so-
cial, los Ambitos de las relaciones con los me-
dios de comunicacién, la identidad corporativa,
la comunicacidn interna, la gestion de las redes
sociales, la web, el informe anual, los boletines
electrénicos, el archivo grafico y documental,
etc.

En estas acciones, un cambio significativo en la
trayectoria de estos 20 afios ha sido la reorien-
tacion 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 comunicacién
online (su pagina web se remonta a mediados
de los afios 90 y su boletin electrénico data de
2001) por lo que mas 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 version PDF que
en la impresa).

Durante los afios 1999 a 2014 se publicaron 67
numeros de la revista impresa Gitanos, Pensa-
miento y Cultura, con tiradas de unos 4.000
ejemplares, que llevaban muy variados aspec-
tos de la cuestion gitana y la labor de la FSG en
sus distintas lineas de trabajo a numerosas bi-
bliotecas publicas, centros educativos, adminis-
traciones, ONG y entidades gitanas y particula-
res interesados de todo el pais. En cada nimero
tenia normalmente un mayor peso un tema


http://www.sensibilizaciongitanos.org

destacado, lo que permitia abordarlos con cier-
ta profundidad y diferentes perspectivas
(discriminacién, educaciéon, empleo, salud, in-
ternacional, vivienda, imagen social, mujer... ),
asf como monograficos por comunidades autd-
nomas.

La paulatina reorientacién de lo impreso a lo
online supuso, por un lado, dejar de publicar la
revista en papel en 2014, lo que generd una
difusiéon mayor de contenidos a través de la
web (que cuenta ya con varios miles de paginas
y un considerable nimero de seguidores), de
los boletines electrénicos (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 comunicaciéon diaria con una
amplia red de seguidores en las redes sociales.

Esa relevancia cada vez mayor de las redes so-
ciales en la comunicacion de la FSG se materia-
liza tanto en la comunicacion diaria como en el
apoyo a las campanas de sensibilizacién o a los
principales eventos de la entidad, siempre cui-
dando que los contenidos cuenten con infor-
macién grafica o audiovisual, asi como la op-
cion de ampliar la informacién remitiendo a
noticias y otros contenidos en la web.

Con la aprobacién del nuevo Plan Estratégico
FSG 2017-2023, se aprovechdé también para
elaborar a continuaciéon un nuevo Plan de Co-
municacioén que utilizando las grandes orienta-
ciones estratégicas que plantea el primero, per-
mitiera también entender y abordar mejor los

desafios comunicativos. Este Plan incluye un
analisis DAFO, un resumen de resultados de
una encuesta interna a toda la plantilla, un De-
calogo de Objetivos estratégicos y un analisis
de los principales Publicos, Mensajes y Canales
de la Fundacion. A su vez, se complementa con
una bateria de Protocolos o Procedimientos
practicos para las labores cotidianas de la co-
municacién en los equipos (sobre aspectos co-
mo el uso de las redes sociales, la identidad
corporativa y la utilizacién de los logotipos,
cuestiones legales de la comunicacion, respues-
ta a medios de comunicacién por tratamientos
inadecuados, edicion de publicaciones, etc.).

Nuevas practicas y retos

Entre los principales retos o areas de mejora
de las acciones de comunicacién que se reco-
gen en este nuevo Plan estarian, por una parte,
los comunes a todo tipo de organizaciones co-
mo es el constante cambio en los canales y so-
portes de comunicacién que obliga a una for-
macion y actualizaciéon permanente del perso-
nal. La digitalizacion de las organizaciones, que
afecta a todos los procesos y lineas de trabajo,
también entra de lleno en las tareas y canales
de Comunicacién. Asimismo, el mayor peso de
los contenidos audiovisuales frente a los escri-
tos, conlleva una mayor preparaciéon en estos
medios y lenguajes, en definitiva, a contar con
un perfil cada vez mas “todoterreno” del equi-
po de Comunicacién en el manejo de distintos
canales y lenguajes.

17



En sucesivos momentos de la reflexién interna
dentro del area de Comunicacion, se ha visto
ademas el valor de estos perfiles frente a mode-
los de trabajo mas cerrados. Es decir, que si
bien se mantienen distintas especialidades o
responsabilidades en el equipo de Comunica-
cion respecto a determinadas funciones
(relaciones con la prensa, campafias, gestor
web... ) también se ha optado, por ejemplo, por
un reparto en las labores de community mana-
ger (repartidas en los 5 dias de la semana) a fin
de que en un dmbito tan cambiante y actual-
mente relevante para la comunicacién, todos
los componentes del equipo de Comunicacion
tengan un nivel de conocimiento y de practica
diaria similar.

Otro importante reto de la Comunicacién en la
FSG, sobre el que se ha venido reflexionando en
los ultimos afios y que se refleja claramente en
el nuevo Plan (en apartados como la encuesta
interna) es el de cémo comunicar mejor con los
publicos gitanos, que constituyen el pilar prin-
cipal de la base social de la Fundacién. Una
cuestion compleja ya que supone partir de la
gran heterogeneidad de esta comunidad y de
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las propias diferencias entre grupos como pue-
den ser los participantes en los programas de la
Fundacién (que suman mas de 30.000 personas
al afio) y otras personas gitanas con distintos
grados de vinculacidn con la entidad (la pobla-
cion gitana en Espaiia se estima entre 750.000
y 1.000.000 de personas). Esto supone, entre
otras cosas, una reflexiéon sobre los canales y
los mensajes y estilos mas apropiados para di-
rigirse a cada grupo.

En este sentido, algunas de las acciones de co-
municacién o sensibilizacion que han estado
dirigidas mas especificamente a las familias
gitanas han sido algunas de las campafias del
Ciclo de Educacidn. Asi, la campafia “De mayor
quiero ser” (2011) llevaba una fotofurgo a los
barrios con mayor poblacién gitana de ciuda-
des de toda Espana para que la foto de los nifios
caracterizados con la profesidn que les gustaria
ser de mayor entrara en los hogares y motivara,
desde edades mas tempanas y a toda la familia,
sobre la necesidad de “terminar la Secundaria”
sea cual fuera su suefio. Otra accién mas re-
ciente (2018) ha sido un calendario de pared
con “Doce meses / Doce derechos” para sensi-



bilizar a las familias gitanas sobre los principa-
les derechos que tienen como ciudadanos (a la
vivienda, a la salud, a la educacidn, al empleo, a
la participacion cultural, a la no discriminacion,
etc.).

También cabe sefialar la relevancia que en el
proceso de elaboracién del nuevo Plan de Co-
municacién han tomado los publicos internos
de la Fundacién, en concreto su plantilla
(compuesta actualmente por mas de 800 per-
sonas). Se trata de un publico prioritario por su
potencial como palanca para la comunicacién
con otros publicos (participantes de los pro-
gramas, empresas, administraciones e institu-
ciones con las que trabajamos) y por ello se vio
imprescindible, ademas de plantear una serie
de orientaciones estratégicas generales, tam-
bién clarificar y organizar una serie de proto-

colos o procedimientos de comunicacién para
facilitar, desde la sede central, una serie de
contenidos y herramientas practicas para los
equipos territoriales de la FSG que no cuentan
con personal especifico para las tareas de Co-
municacién.

Finalmente, otro de los principales plantea-
mientos del nuevo Plan de Comunicacion inci-
de en la necesidad de lograr “movilizar” a nues-
tros publicos, 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
también Atraer, Conectar, Fidelizar y Compro-
meter a nuestros publicos.
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La comunicacion institucio-
nal de la Compaiiia de Jesus

en Espaina

Voy a analizar en estas lineas
algunos aspectos generales de la
comunicacion institucional de la
Provincia de Espafia de la Com-
pania de Jesus, entendiendo co-
mo tal el servicio que realiza la
Oficina de Comunicacién que
depende de la Secretaria para
los Medios de Comunicacién. Me
refiero, por tanto, a la comunica-
cion directamente dependiente
de la Curia provincial.

Es importante tener esto en
cuenta, porque los principales
agentes comunicativos de la
Compaiiia de Jesus hoy en Espa-
fia son las instituciones y obras
que llevan a cabo su misién en
los diferentes apostolados y que,
comunicativamente hablando,
funcionan en su actividad ordi-
naria con gran autonomia. Exis-
ten légicamente ambitos de
coordinacién y colaboracion,
pero la relacion con la sociedad
de las diferentes instituciones se
gestiona desde un conocimiento
interno de los &mbitos de misién
en los que se trabaja, con agen-
das y prioridades propias.

La realidad de las instituciones
jesuitas en Espafia es, ademas,
muy diversa: en el caso de las
instituciones mas grandes, sus
capacidades comunicativas son
muy superiores a las de la pro-
pia Compafifa —entendida esta
como Curia provincial—; mien-
tras que las obras mas pequefias

Xabier Riezu

requieren habitualmente de
asistencia en este ambito. En
general, entre las obras de la
Compaiiia de Jesus existe un alto
nivel de colaboracién 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 apostdlicos, la Curia
provincial o la Oficina de Comu-
nicacion, se les solicite.

Por ultimo, reconozcamos que,
en el nuevo contexto comunica-
tivo, cualquier tipo de organiza-
cibn —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 mas re-
cursos. Quiere esto decir que,
hoy en dia, el impacto de nues-
tra comunicacién institucional
sera limitado, salvo que seamos
capaces de sumar multiples vo-
ces —personales y organizacio-
nales— con objetivos comparti-
dos. En consecuencia, la comuni-
cacion institucional supera las
funciones de un gabinete de co-
municacion 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



temas que le interesan.

Nuestra funcion 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 didlogo en un
contexto general comunicativo
mas democratico e igualitario.
Todo ello salvaguardando el
caracter y especificidad de una
institucién que no tiene porqué
someterse a logicas mediaticas
que le son ajenas, y buscando
contribuir a una misiéon que,
precisamente en este mundo
saturado de informacion, puede
resultar contracultural.

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

La comunicacién actual de la
Compaiia de Jesus hereda la
labor que se realizaba en las
anteriores cinco provincias de
la Compaiiia de Jesus cuya inte-
gracion dio lugar en 2014 a la
Provincia de Espafia. A los cua-
tro afios de aquel hito, se apre-
cia ya un estilo nuevo, unas
nuevas prioridades, en lo que se
refiere a métodos y canales, que
obedecen al deseo de respon-
der de manera mas eficaz al
nuevo contexto comunicativo
general.

Podriamos resumir esa trans-
formacién, que venia ya larvan-
dose en las oficinas de comuni-
cacion de las anteriores provin-
cias, diciendo que se ha pasado
de un trabajo tipico de gabinete
de prensa a una gestion mas
integral de la relaciéon con la
sociedad, con un especial acen-
to en la creacion de contenidos
y apostando por lo multimedia.

No pretendemos ser en ello pio-
neros, ni existe en este punto
ninguna especificidad jesuita:
esta evolucién caracteriza, en
mayor o menor medida, a la
comunicacién institucional en
todos los ambitos de la socie-
dad. La comunicacién no se
contempla ya inicamente como
una manera de llegar a nuevos
publicos empleando los medios
de comunicacion 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 mision, se anade ahora la de
alimentar una comunidad o red
difusa que tiene nuevas expec-
tativas comunicativas.

Las relaciones de la Compania
de Jesds con sus publicos po-
drian describirse empleando
anillos concéntricos. Existe un
ambito de comunicacién propio
de los jesuitas; otro que incluye
un numeroso colectivo de per-
sonas que trabajan y colaboran
en instituciones jesuitas; a con-
tinuacién encontramos un am-
plio y muy diverso publico que
en Espafia atribuye a la Compa-
fifa de Jesus una referencialidad
en algunos temas o que esta
interesado en permanecer vin-
culado a la Compaifiia de Jesus;
y por ultimo, el conjunto de la
sociedad.

La comunicacién especifica en-
tre la institucion y los jesuitas
se produce por canales perso-
nales y por correos electrdénicos
oficiales. La funcion de la Ofici-
na de Comunicacién ahi no va
mas alld de un apoyo técnico.

Comunicacion SJ: la mi-
sion

El “Vademecum de la comuni-
cacion” de los jesuitas de Es-
pafia define la comunicacion
como misidn: “La palabra
(proclamada, escrita, o canta-
da) y la imagen han ido en-
contrando cauces y férmulas
durante siglos para convertir-
se en vehiculo de evangeliza-
cion. El arte religioso ha sido
relato mucho antes que expe-
riencia estética”.

Palabras clave

Cambio, Comunicacion,
Imagen, Informacion, Je-
suitas, Misién
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Respecto al ultimo de los anillos concéntricos,
el del publico en general, la Compaiia de Jesus
tiene periddicamente la necesidad de llegar al
conjunto de la sociedad mediante pronuncia-
mientos y notas de prensa, y ha sido siempre
una tarea tipica de gabinete de prensa. Lo mas
novedoso de los ultimos afios es, sin embargo,
la importante labor que se estd desarrollando
en los anillos intermedios: en primer lugar, la
Oficina de Comunicacién busca garantizar una
comunicacion 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 estratégico para la realiza-
cion de la mision institucional de la Provincia
de Espafia, sus obras, territorios y personas y
para establecer conciencia de Provincia de Es-
pafia y generar alianzas. En segundo lugar, la
Oficina de Comunicaciéon también aspira a lle-
gar a una amplia comunidad de personas in-
teresadas —o que puedan estarlo— en la acti-
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vidad de la Compaiiia de Jesus en Espaiia.

La Oficina de Comunicacién lleva a cabo esta
mision utilizando diferentes plataformas, como
la web de informacién InfoS], la web institucio-
nal Jesuitas.es, un boletin mensual en varios
idiomas, presencia en redes sociales, etc. En
todas ellas se distribuyen constantemente in-
formaciones, reflexiones, videos u otros conte-
nidos, algunos de elaboracién propia y otros
creados por terceros, que son replicados a su
vez por otros, multiplicando su impacto y ha-
ciéndolos parte de un complejo ecosistema de
informaciones y contenidos ignacianos online.
La impronta que el Secretariado de Medios de
Comunicacién ha dado en los ultimos afios a la
comunicacion de la Compaiiia de Jesus en Espa-
fa tiene mucho que ver con cierta urgencia por
fortalecer esta mision.

En comparacion con esfuerzos similares que se
hacen en otro tipo de instituciones, un rasgo
distintivo de toda esta labor en la Compafiia de
Jesus es el interés por mostrar no solo lo que la
Compafifa de Jesus hace sino, también, lo que



es. Esto se debe al propio caracter de la mi-
sion de la Compaiiia de Jesus que esta direc-
tamente ligada a su identidad, de una manera
que no es generalizable a otras instituciones.
No cabe entender la misién de la Compafiia
de Jesus sin acercarse a la entrega vital de
tantos jesuitas y a la vitalidad de sus comuni-
dades hoy en Espafia. Ademas, parte de los
futuros logros o fracasos de esa misién —no
digo que el todo— depende de la plausibili-
dad de las diferentes vocaciones que confor-
man ese apostolado —y en particular de la
vocacidn religiosa—. Y en nuestra sociedad,

Todo ello ha instaurado una de-
manda de transparencia sin pre-
cedentes que supone una fuerte
responsabilidad para organiza-
ciones de todo tipo

ese factor se dirime en gran medida en su
visibilidad.

Por otro lado, la comunicacién sobre la activi-
dad de las instituciones y obras de la Compa-
nia de Jesus es también, en comparacion con
otros Ambitos de la sociedad, una comunica-
cién «calida», 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
mision que muchas de esas personas sienten
como propia y que enriquece sus vidas mds
allda del tiempo que dedican a sus funciones
como profesionales o voluntarios.

1.1 Areas especificas: cultura comunicativa y
gestion de crisis

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

cion, adquieren sin embargo particularidades
especiales en una institucién como la Compa-
ifa de Jesus.

La primera es el fomento de una actitud mas
proactiva hacia la comunicacion por parte de
las diferentes instancias internas de la insti-
tucion. La comunicacién no solo es un aspec-
to clave de la dindmica moderna de las orga-
nizaciones, sino que también es una exigen-
cia para relacionarse con la sociedad que im-
pone unos estandares de apertura mucho
mas elevados que en el pasado.

Ya sea por su propia tradicidn, su nivel de
insercion y contacto directo con la sociedad,
0 por ciertos prejuicios, muchas personas e
instituciones de la Iglesia no han sentido par-
ticular necesidad de abrirse a la sociedad a
través de los medios de comunicacion. El
contexto actual exige, sin embargo, a cual-
quier organizacién, una mayor predisposi-
cion a la presencia publica. Se ha producido
una conjuncién de factores para ello: prota-
gonismo de generaciones que no han conoci-
do la falta de libertades democréticas, acele-
racion de cambios tecnoldgicos de la
«sociedad de la informaci6on», numerosos
escandalos 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 rendicién de cuentas ante la sociedad.
Aquellos agentes que afronten este nuevo
escenario desde una actitud defensiva o de
resistencia ante las demandas de informa-
cion y transparencia veran debilitada su legi-
timidad ante la sociedad.

Este contexto esta llevando a los lideres de
las instituciones de la Compaiia de Jesus a
entender que su servicio incluye la presencia
en los medios de comunicacién. Se esta su-
perando el rechazo a la exposicion publica y
se estan haciendo esfuerzos para adquirir las
destrezas basicas para poder hacerlo correc-
tamente, tanto en situaciones no conflictivas
como en las circunstancias mas dificiles.
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La segunda dimensién novedosa es la sensi-
bilizacion, asesoramiento, y en algunos casos
también la gestidn, de las «situaciones de
crisis» que pueden producirse en el seno de
la Compaiiia 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 comunicaciéon 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 comunicacion, 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 reaccién ante esos
riesgos no puede ser la de cerrarse, sino todo
lo contrario: en el contexto actual solo la
apertura y la voluntad de colaboracion pue-
den servir para relacionarse de manera efi-
caz con la sociedad.

A menudo nuestras instituciones consideran
que estan preparadas para resolver crisis,
pero no han contemplado la dimensién co-

24

municativa de las mismas. Las instituciones
jesuitas pueden sufrir, y, de hecho, como
cualquier otra organizacion, sufren crisis de
diferente tipo. Las que mayor proyeccién pu-
blica son las relacionadas con cuestiones de
seguridad, discriminacién, asuntos de indole
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
Comunicacién estad realizando una labor de
sensibilizaciéon 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
comunicacion, como ejercicio de transparen-
cia, puede contribuir eficazmente a solucio-
nar muchas crisis. Ademas, si se realiza con
prudencia, puede minimizar los dafios a
nuestra imagen. Por ello, se anima a todas las
instituciones a elaborar un plan de crisis con
antelacion y disenar los procedimientos y
herramientas para comunicarse con los dife-
rentes publicos.



En los dltimos afios, las crisis que se han
producido en instituciones jesuitas se han
gestionado contando con la Oficina de Co-
municacion, lo que ha permitido coordinar
respuestas y ofrecer apoyo cuando ha he-
cho falta. Seamos conscientes, en todo caso,
de que la comunicacién es solo una de las
dimensiones, ni mucho menos la mas im-
portante, de la respuesta institucional que
ha de darse a una situacién de crisis de
cualquier tipo. La centralidad en esas situa-
ciones la tiene el cuidado de las victimas,
por encima de los objetivos de la comuni-
cacion institucional. Ademas, que nadie se
lleve a engafio, no hay mejor comunicacion
que volcarse en la atencién y ayuda a quie-
nes hayan podido verse dafiados en cual-
quier circunstancia que rodee nuestra acti-
vidad.

1.2 Hacia la planificacion estratégica de la
comunicacion

La Provincia de Espafia ha realizado en los
ultimos tiempos un proceso de discerni-
miento para la elaboracién de su nuevo
proyecto apostolico, un documento que
esta llamado a marcar las prioridades del
apostolado jesuita en Espafia para los pro-
ximos afos. Este discernimiento, que en-
garza también con las prioridades para la
Compania universal que ha anunciado re-
cientemente la Curia de Roma, ha estado
acompanado de la elaboracién de otros
documentos mas especificos sobre la reali-
dad de nuestro contexto de misiéon o sobre
los rasgos que deben caracterizar a las
obras de la Compania, entre otros. En con-
junto, todos estos procesos van a permitir
dibujar una agenda de temas concretos en
los que la Compaiiia de Jesus en Espafia
pondra un particular acento en los proxi-
mos afos.

Qué duda cabe, tras lo dicho hasta ahora,
que la dimensién comunicativa se presenta
como determinante para poder desarrollar
las prioridades sefialadas por la Compaiiia
universal y por el Proyecto Apostélico de la
Provincia de Espafia. Por ello, desde el Se-
cretariado de Medios de Comunicacion, y

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

En los ultimos afios se ha intensificado el
trabajo comunicativo en red entre los dife-
rentes sectores. La oficina de comunicacién
ha hecho un esfuerzo por identificar a to-
dos los agentes comunicativos de la Pro-

La Oficina de Comunicacion
es responsable de asesorar
al Provincial y su equipo en
la formulacion de una estra-
tegia de comunicacion

vincia y potenciar su relacién mutua. In-
foS], con sus noticias diarias y su agenda
comun, es probablemente el fruto mas visi-
ble de una dindmica comunicativa intensa.
Esta actividad estd estructurandose cada
vez mas en torno a una agenda de temas
que la Oficina de Comunicacién articula
hasta el momento en base a los hitos mas
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 misidn.

La Oficina de Comunicacion es responsable
de asesorar al provincial y su equipo en la
formulacién de una estrategia de comuni-
cacion y estamos ante una ocasiéon 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-
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das, estrategias y objetivos particulares de
cada una de las instituciones de la Compa-
fifa de Jesus, va a ser la mejor manera de
contribuir a generar una identidad comun,
consiguiendo a su vez que las instituciones
se beneficien de una marca mucho mas
consolidada y asociada a contenidos que
puedan resultar interesantes. Es este un
aspecto que demandan las propias institu-
ciones y que esta llamado a desempeiiar
una funcién determinante en la consolida-
cion de la —atn joven— Provincia de Es-
pafa.

Promover voces diversas en el nue-
vo espacio publico

La revolucion digital ha supuesto la crea-
ciéon de un nuevo espacio publico descen-
tralizado que a todos nos convierte en po-
tenciales comunicadores. La presencia en
redes sociales, la dimension publica de opi-
niones y valoraciones sobre lo que vemos,
y la facilidad para difundir contenidos esta
transformando las sociedades. Ese nuevo
espacio publico, 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 ambitos de la vida colectiva, desde
instituciones concretas a grandes instan-
cias de la vida comin 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 politica de comuni-
cacion institucional en sentido estricto:
afrontar sus desafios no estd en manos de
una organizacion, sino que es una respon-
sabilidad que apela a todos los que creen
en la misiébn que compartimos.

La vigencia de la misién de la Compaiiia de
Jests en Espafia 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 aqui
sefialar un problema. En Espafia existen
voces ignacianas de diferente estilo en el

espacio publico. Pero también es real el
riesgo de que un contexto cada vez menos
cémodo para la manifestacion de posicio-
nes inspiradas por el Evangelio esté llevan-
do a una infrarrepresentacion de la masa
social que se mueve e ilusiona por la mi-
sibn que todos y todas compartimos. La
comunicacion institucional de la Compaiiia
de Jesus 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 ambito de
comunicacion 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



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 través de las
plataformas digitales, de los medios de co-
municacién, y las redes sociales. Personas
que transmitan una mirada creyente a la
realidad. Que puedan encontrar, en los len-
guajes y formatos contemporaneos, formas
de anunciar a Dios, el evangelio y la justicia
que nace de la fe.

El debate publico no es a veces comodo ni
atractivo: se parece mas bien a un campo
de batalla donde abundan las luchas de
bandos, las simplificaciones y estereotipos,
la burla y la denigracion. Frente a la con-
frontacién y la crispacién, la Compaiiia de
Jesus dispone sin embargo de algunas for-
talezas que le permiten una mirada amplia
e integradora. El P. Provincial, Antonio Es-
paifia, se referia en una reciente carta sobre
la situacién en Catalufia a la necesidad de
encontrar «caminos para expresarnos de
un modo que no suscite, inmediatamente,
una légica de buenos y malos, una dialécti-
ca de héroes y villanos o de victimas y vic-
timarios». La Compaiiia comparte una espi-
ritualidad que invita a reorientar una y
otra vez la mirada hacia el fin apostolico
que va mucho mas alla de identidades en-
frentadas. Por otro lado, esti 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 Compafifa parciali-
dad a una parte ni a otra (...), antes un
amor universal que abrace a todas partes
(aunque entre si contrarias) en el Sefior
Nuestro» [Constituciones, 823].

Sin dejar de ser proféticos frente a las in-
justicias —mas bien al contrario, siendo
precisamente proféticos en esa actitud—,
también el ambito de la comunicacion

constituye un mundo herido que nos llama
a una mision de reconciliacién. Una mision,
compartida por jesuitas y laicos, que en el
espacio publico puede marcar el estilo de
muchas personas, que por lo demas 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 publico, aunque se
haga a titulo personal, debido a que inevi-
tablemente la voz de un jesuita sera perci-
bida como significativa dentro de la Com-
pafiia o de la Iglesia. Es una responsabili-
dad afiadida que obliga a seguir criterios
de transparencia, prudencia y discerni-
miento, que forman parte de la disposicién
habitual del jesuita, pero que han sido re-
cientemente definidos y difundidos inter-
namente, precisamente por la importancia
de este nuevo ambito «personal» de comu-
nicacion.

A modo de conclusion

La Congregacion General 34 de la Compa-
iifa de Jesus sefial6 ya en 1995, en su de-
creto «Comunicacion: una nueva cultura»,
la necesidad de dejar atras la perspectiva
tradicional que veia la comunicacién como
un area especifica en la que algunos jesui-
tas debian especializarse, para pasar a
comprenderla como una dimensién trans-
versal propia de todos los apostolados. Eso
no significa que haya que tratar la presen-
cia publica con mayor ligereza, al contrario,
demanda de nosotros tomar conciencia de
la importancia de la comunicacién para el
logro de nuestros objetivos y la necesidad
de estar dispuestos a rendir cuentas ante la
sociedad y relacionarnos a través de los
medios de comunicacibn —prensa, re-
des..— de manera competente. Por otro
lado, en los ultimos afios el contexto de co-
municacién ha reventado en internet, ha-
ciendo que el tema nos interpele no solo
institucionalmente sino a nivel personal. La
comunicacion es una responsabilidad com-
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partida por todos.

En este contexto, una organizaciéon como la
Compafiia de Jests ha de conjugar en sus
esfuerzos comunicativos los objetivos mas
propios de la comunicacién institucional
tradicional y el intento de ser un agente
catalizador de dinamicas y presencias co-
municativas que no controla, pero con las
que confluye en el espacio pubico. 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 estan dejandose
la piel cada dia por ayudar a los demas, y
en particular a los mas necesitados.

Al mismo tiempo, a quienes trabajamos en
comunicacion esta perspectiva nos da tam-
bién probablemente una mayor tranquili-
dad en comparacién 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, indices de impacto, mi-
nutos de noticiario o subscriptores. Tam-
bién tenemos muy claro que no ocupamos
la centralidad en la mision, sino que ayuda-
mos a otros muchos que participan de ella.

A este objetivo obedecen todos nuestros
esfuerzos diarios: reuniones, videos, croni-
cas, periodistas, posts, entrevistas, webs,
boletines, imagenes, 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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Una comunicacion para la
esperanza: Fundacion

Entreculturas

Raquel Martin

Directora de Comunicaciéon y RR.IL

El objetivo de este articulo es
abordar algunos de los principa-
les desafios en los que se asienta
la comunicacion de Entreculturas.

Entreculturas es una fundacion
constituida con este nombre en
julio de 1999 y que tiene su pre-
cedente en la Asociacién Fe y Ale-
gria- Espafia, iniciativa que la
Compaiia de Jesus puso en mar-
cha en 1985. Su finalidad era ayu-
dar a la promocio6n social, cultural
y pastoral en las instituciones de
Fe y Alegria en los paises de Amé-
rica Latina desde la larga expe-
riencia de apoyo misionero a esta
obra de los Secretariados de Mi-
siones promovidos en los afios
50.

Entreculturas defiende el derecho
a la educacion y la promocion de
la justicia en los contextos mas
vulnerables de América Latina,
Africa y Asia. A través de Fe y
Alegria, 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
Compaiiia de Jesus y otras institu-
ciones) atendemos a cerca de
200.000 personas en 37 paises.

En Espafia nos concebimos como
una plataforma de acciéon y de
trabajo en red a través de 28 de-
legaciones desde las que promo-
vemos una educacion para la ciu-
dadania global, el voluntariado, la

incidencia publica, la comunica-
cion para el desarrollo y la parti-
cipacién social.

Llevamos a cabo esta apuesta por
la construccion de tejido social y
la formacién de cauces de solida-
ridad en conexiéon con multitud
de organizaciones de la sociedad
civil, Iglesia, coaliciones y plata-
formas con las que compartimos
principios y valores. Asf como con
las diferentes redes educativas de
la Compaiiia de Jesus, en Espafia y
a nivel internacional, con la inten-
cién de contribuir a una solidari-
dad global al servicio de la justi-
cia.

Desde su origen y acompanando
toda nuestra propuesta misional,
Entreculturas concibe la comuni-
cacion como una linea de trabajo
prioritaria. No s6lo como instru-
mento de difusiéon necesario, sino
como estrategia de mision y
transformacion social.

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

Desde estas premisas iniciales, el
articulo expone los principales
desafios de nuestra comunicacion
a través de la relacion de cinco
aspectos:



1. La vision institucional.

2.El contexto interno y ex-
terno.

3.Los principios, valores que
guian nuestra accién.

4.Los objetivos operativos y
modos de trabajo.

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

La vision institucional

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

¢ Promover la participa-
cion

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

e Impulsar el didlogo y la co-
laboracion

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

e Valorar el trabajo en red

La vinculacién con Fe y Ale-
gria y la relacion con nuestra
ONG hermana JRS inspiran
una manera de comunicar, sin
falsas atribuciones en la solu-
cion de los problemas, que
destaca autorias y protago-
nismos de las personas e ins-

tituciones con las que trabaja-
mos.

e Buscar la calidad

Prestamos atencion al segui-
miento y la evaluacion de los
procesos con calidez y cerca-
nfa. Evaluamos y medimos
nuestro impacto, conscientes
de nuestro compromiso con
la mejora continua y la efi-
ciencia en el uso de los recur-
SOS.

e Actuar con la maxima
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 intervencion.

e Promover una vision 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 conexién con
otras imagenes de su vida en
clave de dignidad y respeto.

e Incluir la reflexion y el
analisis

Junto a la comunicacion acce-
sible, la informacion puntual
y mas emotiva, debemos ofre-
cer informacién sustancial
para profundizar y reflexio-
nar con un espiritu critico.

De esta visidn institucional
sobre nuestro talante y estilo,
nace el primero de los desa-
fios al que dar respuesta:

(Es nuestra comunicacidn ttil
para extender la palabra y la
vision esperanzada del mun-
do?

La Fundacion Entre-
culturas

La Fundacién Entreculturas
es una entidad vinculada a
la Companiia de Jesus. Tiene
por mision la cooperacion
principalmente en materia
educativa. Nace como parte
del movimiento educativo
popular Fey Alegria, surgi-
do en América Latina a mi-
tad del siglo XX.

Palabras clave

Comunicacion, Educa-
cion, Institucién, Jesuitas,
Misién, Sensibilizacion.
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El contexto interno y externo

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

Contexto interno

Entreculturas crece y nace en red. Tiene en
su raiz la idea de que el cambio no lo podre-
mos hacer solos, y el contexto interno del
que partimos responde a esta génesis. Sefia-
lamos a continuacion algunos de los factores
de pertenencia que lo definen:

Entreculturas nace en Espafia de la mano de
Fe y Alegria y responde a su propuesta de
valor al defender el derecho a la educacién
como motor de cambio privilegiado.

Fe y Alegria es un movimiento de educacion
popular que surge en el afio 1955 en un
suburbio de Caracas impulsado por un jesui-

ta, el P. José M2 Vélaz S.J. Hoy es un movi-
miento educativo internacional, presente en
22 paises de América y Africa, que atiende a

Entreculturas crece y nace en
red. Tiene en su raiz la idea de
que el cambio no lo podremos
hacer solos

un millén y medio de personas.

Fe y Alegria defiende la opcién educativa al
servicio de las comunidades mas vulnerables
como catalizador de cambio social. Su mision
y visién son nuestra misién y visioén. Su lucha
a favor de la justicia educativa es nuestra lu-
cha a favor de la construccién de una ciuda-
dania global y de unos sistemas sociales jus-
tos y democraticos, libres de violencia y res-
petuosos con la diversidad, donde las perso-
nas puedan vivir en paz y dignamente.



Junto a la pertenencia a Fe y Alegria, 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 opcién preferen-
cial por la educacién en los contextos de ex-
clusién de Fe y Alegria 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
paises y su forma de acompaifiar, 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 proteccién en
los conflictos, la reconciliacién y la acogida.

El JRS fue fundado en noviembre de 1980
como una obra de la Compaiiia de Jesus, por

las personas voluntarias como agentes de
sensibilizacién local. Por ella han pasado ya
casi un millar de personas. VOLPA es hoy una
linea estratégica de trabajo de Entreculturas
y resulta imprescindible para entender el
despliegue de nuestros programas de educa-
cion para la solidaridad hacia la incidencia
politica, la comunicacién para el desarrollo,
la formacién y la participaciéon social. Esta
opcion por el voluntariado y la participacién
ciudadana esta en la base de nuestra inter-
vencién en Espafia a través de nuestras de-
legaciones territoriales y el fomento de
redes solidarias de jovenes.

Por altimo, somos obra de la Compaiiia de
Jestus y obra de Iglesia: Entreculturas com-
parte comunicacion, se ve influenciada y
quiere estar en sintonia con el conjunto de

Esta inspiracion nos lleva a querer actuar desde la dptica de la interde-
pendencia global y la propuesta de alternativas que produzcan cam-
bios significativos en nuestro entorno y en los paises en los que traba-

jamos

el padre Pedro Arrupe S.J. Actualmente tiene
programas en 57 paises y sus principales
areas de trabajo son los campos de refugia-
dos y desplazados brindando educacién, asis-
tencia en emergencias, salud y nutricion, acti-
vidades de generaciéon de ingresos, y servi-
cios sociales. En total, el JRS atiende a mas de
600.000 personas refugiadas y desplazadas
en el mundo

El enfoque de Derechos Humanos con el que
trabajan tanto Fe y Alegria como el JRS, su
tono institucional, el tipo de 1éxico que mane-
jan, condicionan nuestro lenguaje y expre-
sion visual.

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

obras, plataformas y sectores de la Compaiiia
de Jesus y de las redes sociales de Iglesia con
las que compartimos misidn, valores y traba-
jo continuo. Nos sentimos colaboradores de
algo mas 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-
nacion firme y perseverante de trabajar por el
bien comun, es decir, por el bien de todos y
cada uno porque todos somos de verdad res-
ponsables de todos.”

Esta inspiracién nos lleva a querer actuar
desde la optica de la interdependencia global,
y la propuesta de alternativas que produzcan
cambios significativos en nuestro entorno y
en los paises en los que trabajamos.

Contexto externo
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Desde el principio Entreculturas opta por no
hablar solo hacia adentro; se relaciona y quiere
estar presente en los espacios publicos. Pro-
yectar una comunicacién abierta y connotada
por la accién externa, por su “ser como organi-
zacion 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 Espana de las ONG, pero tam-
bién participa activamente en diversas plata-
formas de accién social, defensa de la infancia,
movilizacion y activismo con las que nos iden-
tificamos y compartimos vision y tarea. La evo-
luciéon de estos movimientos y plataformas,
desde las primeras movilizaciones del 0’7 y la
condonacién de la deuda externa hasta las mo-
vilizaciones del 15-M, sus cambios de paradig-
ma sobre concepciones de desarrollo, la cone-
xién con otros activismos feministas, ecologis-
tas, vecinales, migratorios o pacifistas, han am-
pliado nuestro discurso y adjetivado con for-
mas nuevas nuestra comunicacion.

Administraciones publicas, empresas y pla-
taformas de economia social. Comunicamos
con ellas y hacia ellas propuestas de sensibili-
zacidn e incidencia. Comunicamos para el cam-

En aproximadamente 20 afos
los cambios en la generacion de
comunicacion han sido sustan-
ciales: de la alianza estable con
medios de comunicacion a la
fragmentacion de las redes so-
ciales

bio de sus politicas y también para dar altavoz
a los posibles logros. Una vez mas, la expresion
de denuncia y la propagaciéon de buenas noti-
cias no pueden ser ajenas a la complejidad de
actores que promueven el desarrollo. Una or-
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ganizacion como Entreculturas reconoce en su
comunicacion la humildad de su alcance y, la
potencialidad para sumar sinergias con este
tipo de actores. Reconocemos su colaboracién
y, queremos comunicar, desde la independen-
cia, respecto a sus acciones.

Agentes educativos, medios de comunica-
cion y proveedores de contenidos. Comuni-
car para el cambio es aspirar a proponer un
pensamiento critico y ofrecer elementos de
analisis alternativos a las comunicaciones dog-
maticas o simplificadoras. Entreculturas reco-
noce en los agentes privilegiados para la edu-
cacion en valores y la transmisién cultural, asi
como en las herramientas de informaciéon y
tecnologia a su alcance, unas alianzas funda-
mentales para construir discurso y multiplicar
mensajes. De entre todos estos agentes, cuatro
de ellos son para nosotros publicos estratégi-
cos:

e El Profesorado: Entreculturas comunica e in-
teracciona a través de sus plataformas educati-
vas, redes sociales, programas de educacién for-
mal y no formal con una base de mas de 300 do-
centes, 4.173 jovenes y mas de 1.000 personas
suscritas al newsletter de nuestro portal educa-
tivo REDEC. Reconocemos en el aula y en la edu-
cacion no formal un lugar privilegiado para la
transmision de valores y contenidos. Un lugar
esencial también para nuestro aprendizaje.

¢ Los medios de comunicaciéon: En Entrecultu-
ras generamos al afio mas de 30 notas de prensa
e intercambiamos informacién con una base de
1.100 periodistas. Como organizacién compro-
metida con la justicia, somos responsables de
facilitar de forma regular informacién 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 difusidon para las perso-
nas por las que trabajamos. Nuestro mensaje se
recrea y adapta en consonancia con la transfor-
macién de canales y soportes. La comunicacién
digital y la informacién visual cobran una espe-
cial importancia.

e La juventud: Entreculturas lleva décadas pro-
moviendo redes de solidaridad juvenil. Son mi-
les los jovenes formados en programas de parti-
cipacién y movilizacién social en centros educa-
tivos de toda Espana. Ahora ellos son protago-
nistas del cambio, como agentes de movilizacion



en nuestras propias delegaciones. Portavoces
privilegiados de transformacién social, dominan
las nuevas herramientas de comunicacién y son
fuente permanente de renovacién y cambio.

e 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, ideolédgicas y
religiosas. Estamos obligados a dialogar con la
pluralidad.

En aproximadamente 20 afios los cambios en la ge-
neraciéon de comunicacién han sido sustanciales: de
la alianza estable con medios de comunicacién a la
fragmentacién de las redes sociales, de la informa-
cién pausada y mayoritariamente escrita a la pre-
ponderancia de la propagacion visual y la emisién
inmediata, de las grandes producciones y mediacio-
nes técnicas a la autoedicién de contenidos y la in-
teraccién multiactores en tiempo real, de la inacce-
sibilidad de las personas en contextos de exclusion
a la capacidad de mostrar y conectar testimonios en
directo, de la prescripcién del periodista, educador,
lider o lideresa social al desafio de la impunidad
frente a las falsas noticias.

Una revolucion 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 comunicacién que ayude a combatir el desani-
mo que anunciaba Chomsky en su entrevista en El
Pais (2018) “La desilusién con las estructuras ins-
titucionales ha conducido a un punto donde la gente
ya no cree en los hechos. Si no confias en nadie, por
qué tienes que confiar en los hechos. Si nadie hace
nada por mi, por qué he de creer en nadie.”

La influencia y atencién a todos estos condicionan-
tes internos y externos configuran nuestro segundo
desafio:

(Como plantear una comunicaciéon coherente con
los planteamientos misionales y en convivencia con
la apertura a la diversidad?

Los principios y valores que guian nuestra
accion

Entreculturas se siente identificada con la idea
que aparece en el vademécum de la comunica-
cion (oficina de comunicacion de la Compafiia
de Jesus, 2019) a la hora de concebir la comu-
nicacion como mision.

Y en este sentido, nos preguntamos qué prin-
cipios y qué valores deben orientar nuestra
practica para que signifique una comunicacién
transformadora:

La comunicaciéon como una opcion de justi-
cia

Entreculturas es una organizacién de inspira-
cién 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 mas necesitados - la promocién de la
justicia en el sentido que le otorgan los docu-
mentos de la Compafiia de Jesus.

En la rica tradiciéon divulgativa de los jesuitas
encontramos numerosas referencias orienta-
doras como las extraidas de la Congregacion
General 34: “No puede haber servicio de la fe

35



36

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

0 en las palabras del P. General Arturo So-
sa, S.J en la conferencia de delegados de
comunicacion. “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 queria de nosotros. Hay muchas
oportunidades, surgen nuevos medios cada
dia y nuevas formas de utilizar los medios y
participar en el discurso y el didlogo. Algu-
nos son buenos y positivos; algunos parecen
no tan positivos, escuchamos muchas
"noticias falsas". Necesitamos discernir co-
mo involucrarnos, pero ho debemos esperar
y tener miedo” (Sosa, 2018)

La comunicacion como expresion 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 prac-
tica de la solidaridad. Por ello Entrecultu-
ras, ademdas de fomentar su praxis, quiere
ser ella misma un lugar de encuentro y co-
munidad y visibilizar, a través de su comu-
nicacion, cdmo este tipo de experiencia, de
acogida, de modo social, es posible y es
compartida por cada vez un mayor nimero
de personas.

La comunicacion como una herramienta
politica: NOMIC y enfoque de Derechos
Humanos

El Informe MacBride, también conocido
como "Voces Multiples, Un Solo Mundo", es
un documento de la Unesco publicado en

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

La corriente NOMIC defendia un paradig-
ma de eliminacién de los desequilibrios y
desigualdades entre el tercer mundo y los
paises desarrollados y promulgaba algunas
de las ideas fuerza que ahora identificamos
en el enfoque de Derechos Humanos
aplicado a la comunicacién para el desa-
rrollo, tales como erradicar los efectos ne-
gativos que se producen por la creacién de
monopolios de comunicacién; liquidar las
barreras, tanto internas como externas,
que impiden la libre circulacién y una difu-
sion equilibrada de la informacion; garanti-
zar la pluralidad de las fuentes y los cana-
les de la informacioén; respetar el derecho
de todos los pueblos del mundo a partici-
par en los flujos de informacién internacio-
nal o promover el derecho de la ciudadania
a participar activamente en el proceso de
comunicacion.

Este informe fracaso en su dia y fue tildado
de totalitario y de amenaza para las liberta-
des en plena Guerra Fria. Hoy en dia, sin
embargo, sigue mas vigente que nunca y su
concepcion de la comunicaciéon como op-
cioén politica, encuentra oportunidades en
la revolucion digital y en el ejercicio de de-
mocratizacion propiciado por numerosas
organizaciones sociales, periodistas y me-
dios alternativos.

La comunicacion como opcién pedagogi-
ca

La pedagogia de educaciéon popular que
inspira a Fe y Alegria nos invita a promo-
ver valores universales al servicio de la
solidaridad. La educacién popular promul-
ga una pedagogia capaz de desarrollar to-
das las dimensiones de la persona: el equi-
librio psicolégico, afectivo y social, las fa-
cultades de expresion y de comunicacion,



la capacidad inventiva y creativa, el habito
cientifico y critico y el mas amplio espiritu de
sociabilidad y humanidad.

Para Fe y Alegria la comunicacién es una parte
sustancial de su estrategia. Influenciada por
pedagogos como Freire, reconoce en la comu-
nicacién una estrategia que no es neutral y
que analiza qué voces se silencian y qué voces
predominan.

Fe y Alegria consider6 la comunicacion, casi
desde sus origenes, una linea de intervencion
mediante la promocién de su educacion radial
para los sectores populares.

Lenguajes inclusivos, interculturalidad y
perspectiva de género

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

La coeducacidn 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 esté
jerarquizado en funcién del sexo.

El lenguaje es un aspecto crucial para la cons-

truccién de la realidad y la asuncién de estos
dos enfoques, reflejo de lo que somos y sofia-
mos. En Entreculturas entendemos que cada
vez que estamos escribiendo un articulo, un
material educativo, una nota de prensa, un e-
mail, estamos transmitiendo nuestra forma de
ser y de pensar. Logramos una comunicacién
justa utilizando un lenguaje, imagenes y conte-
nidos equitativos entre hombres y mujeres, asi
como discursos inclusivos y de especial aten-
cion a la diversidad y al enfoque intercultural.

La comunicacidon y nuestra apuesta por el
cuidado de la casa comiin

La influencia de la enciclica Laudato si' y del
llamado del Papa Francisco a favor de una ac-
cion mundial rapida y unificada para combatir
la degradaciéon ambiental y el cambio climati-
co, nos ayuda a conectar nuestra trayectoria
en pro de la relacidn ecologia-educacién, con
una apuesta estratégica de mayor calado. La
comunicacion de nuevo puede jugar un papel
al servicio de la construccién de nuevas narra-
tivas ecologistas.

Mostrar la estrecha relacién entre la justicia

social, el cuidado del medio ambiente y el de-
recho a la educacion, nos ayuda a enfatizar las
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consecuencias de la crisis ambiental en las per-
sonas y comunidades mas vulnerables por las
que trabajamos y en consonancia con la Agen-
da 2030.

La comunicaciéon como una expresion ética
y estética. Codigos de conducta

Son varios los codigos de conducta que volun-
tariamente asumimos las ONGD. Especialmen-
te significativo es el cédigo de conducta de la
Coordinadora Espafiola CONGDE, pues estable-
ce directrices refrendadas por el conjunto de
ONG europeas.

Este cddigo nos anima a cumplir con las si-
guientes pautas éticas:

¢ En nuestras comunicaciones se explicaran las
causas (politicas, estructurales, economicas,
comerciales, etc.) que generan y mantienen la
pobreza, analizando las relaciones de poder e
injusticia y los intereses internacionales que
las condicionan.

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

¢ Se debe situar como protagonistas de la co-
municacion a las personas y no a las ONGD.

* Se debe situar de manera preferente, como
protagonistas de la comunicacién a las perso-
nas implicadas en los acontecimientos narra-
dos. Los testimonios de las personas deberan
ser utilizados con preferencia a la interpreta-
cion de terceras personas.

¢ Se mostrara absoluto respeto por la dignidad
de las personas y de los pueblos evitando en
todo momento lanzar mensajes e imagenes
catastrofistas, discriminatorias, estereotipadas
o idilicas que atenten contra su dignidad

El conjunto de principios y valores descritos,
nos sirven para reflexionar sobre los marcos
de comprension global que proponemos desde
nuestra comunicacién. Una perspectiva que se
relaciona con la “teoria de marcos” que mues-
tran Darnton y Kirk (2011) y que estudia la
vinculacién entre la promocién de los valores y
la capacidad de las ONG para activar en la ciu-
dadania marcos profundos de pensamiento y
estructuras mentales a favor del universalismo
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y el sentimiento de comunidad

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

;Es nuestra comunicacién misional y util 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 organizacion
y nuestro modo de proceder no facilitan que
puedan llevarse a término con eficacia, eficien-
cia y coherencia. ;Se dan las condiciones de
posibilidad en nuestra estrategia y objeti-
vos operativos para que la comunicacion
pueda ser el reto misional que deseamos?

El Plan Estratégico de Entreculturas, nos ofrece
algunas claves cuando nos recomienda que no
abandonemos la reflexion con hondura, el tra-
bajo de calidad y la promocién de procesos de
transformacion personal sin ceder paso al acti-
vismo y la eficiencia deshumanizadora.
(Entreculturas, 2015). Y ofrece para orientar
su implementacién dos puntos especificos:

E.2.3. Comunicacién para el desarrollo: Cons-
truir una narrativa que nace desde el encuen-
tro con las personas excluidas y en situacion de
vulnerabilidad. Una comunicacién innovadora
que se sirve de la tecnologia y la comunicaciéon
on line para la promocién de la justicia y la di-
fusion de modelos de desarrollo alternativos.
En esta linea, se pretende conseguir mostrar el
impacto de nuestra intervencion y los procesos
de los que formamos parte.

E.2.4. Participacion y base social: A través de
campafias coordinadas desde distintos ambi-
tos, acciones de movilizacion y participacion,
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.

Ademas de en el Plan Estratégico, Entrecultu-
ras refleja esta apuesta misional en su organi-
grama. La Comunicacion y las Relaciones Insti-
tucionales estan representadas en una de las
direcciones de Entreculturas desde donde se



despliega el area especifica de Comunica-
cion y Campafias y tres lineas departamen-
tales:

Comunicacion corporativa

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

Gestiona la comunicacién digital y offline a
través de pagina web, redes sociales, so-
portes de comunicacion interna, publica-
ciones en papel y online (newsletter men-
sual, revista trimestral en papel y memoria
anual en formato web, video y papel, tanto
en inglés como en espafiol) y coordina la
produccién y el disefio de materiales, pu-
blicaciones, etc. y la produccion, edicién y
archivo audiovisual.

Coordina la imagen y el disefio corporati-
vos, y asegura la coherencia con los princi-
pios y valores desde nuestro cuidado de la
imagen, tono y estilo, asi como discurso
visual y lenguaje. Velando en todo momen-
to por la transparencia de nuestra comuni-
cacion, principalmente a través de nuestras
memorias y por la sensibilizacién y el al-
cance desde las redes sociales.

Campaiias y base social

Gestiona la fidelizacidon de donantes, la cap-
tacién de nuevos socios particulares, la co-
municacion con la base social, la creacidn,
disefio y lanzamiento de campafas de sen-
sibilizacion.

Desde este departamento se facilita la in-

teraccidn y seguimiento de 6.850 personas
socias y 11.000 donantes.

Se trata fundamentalmente de ampliar
nuestra base de colaboracién, facilitar el
dialogo y la interacciéon con nuestro publi-
co, generar herramientas de comunicacién
para la adhesién a nuestras diferentes pro-
puestas de intervencion.

Se realiza un total de 4 campaiias principa-
les al afio y una media de 12 campaiias in-
termedias que proponen acciones en torno
a dias internacionales, crisis humanitarias
o necesidades especificas de movilizacién e
incidencia.

Medios de comunicacién y coaliciones

Mantiene la relacién con periodistas y me-
dios de comunicacion 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 portavocias sobre los diferentes
temas.

Al mismo tiempo desde esta linea de actua-
cion se participa en los equipos de comuni-
cacion de las diversas coaliciones con otras
ONG y con la sociedad civil en las que esta-
mos presentes y se vela por su proyeccion
interna y externa. Merece la pena destacar,
la coordinacion del equipo de comunica-
cion de la Campafia Mundial por la Educa-
cion, asi como el trabajo en coaliciones co-
mo REDES, REPAM, Enlazate por la Justicia
o SINSALIDAS.
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En la actualidad Entreculturas genera un total
de 3.100 impactos en medios de comunicaciéon
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 planificaciéon operativa, reuniones se-
manales de coordinacién y reuniones especifi-
cas con los enlaces de comunicacién de las se-
des locales, los equipos de comunicacién de Fe
y Alegria y JRS.

El Area de Comunicacién y Campafias compar-
te direccién con el Area de Desarrollo Institu-
cional, encargada de la Responsabilidad Social
Corporativa, programas de financiacién priva-
day relacién con grandes donantes. Se trata asi
de alinear las politicas de comunicacién con el
conjunto de la fidelizacién de nuestra base so-
cial y relaciones institucionales.

Por dltimo, ademads de la dinamizacién de los
espacios propios del area, la Direccion de Co-
municacién coordina dos espacios transver-
sales especialmente significativos:

Hitos Globales y Cruce de planificaciones

Se trata de dos dindmicas de trabajo en las que
se promueve la socializacion y el cruce de pla-
nificaciones de toda la Institucidn. Se persigue
asegurar que no existen angulos ocultos de co-
municacién sobre ninguna intervencién, que
todas las acciones de la organizacion 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-
sualizacion del afo: diagrama de flujos de con-
tenidos (nos recuerda los contenidos estratégi-
cos a los que debemos ser fieles) y un crono-
grama de dias internacionales e hitos del afio.
(Donde se plasman de forma temporal nues-
tras opciones de campaiia)

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

Con este apartado se relaciona un cuarto desa-
fio: ;Qué impacto estamos logrando? ;Cémo
evaluamos nuestra comunicacién y aprende-
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mos de nuestros procesos?

Retos y fortalezas para resonder a los
distintos desafios

Mi nombre es Juana Zacarias. Soy madre de siete
hijas y vivo en esta humilde casa. Les agradezco
de todo corazén que estén aqui 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 Alegria Guatemala y pro-
tagonista de nuestra campafa “Mujeres Que
Construyen Futuro”.

Entreculturas plantea una comunicacién que
quiere ser misién y no solo instrumento, que
quiere afectar a un contexto que, a su vez, nos
condiciona, que orienta su qué y cémo comuni-
car desde una serie de principios y valores y
que organiza su comunicacidén en consonancia
con las directrices de un marco estratégico,
dindmicas transversales y una planificaciéon
operativa.

Hemos visto como la revision de cada uno
de estos aspectos nos devuelve una serie de
desafios. Describimos a continuacién algu-
na de las principales fortalezas y retos de
mejora para afrontarlos. Dos caras de una
misma moneda con las que generar una comu-
nicacion sana y util al servicio de personas co-
mo Juana Zacarias.

5.1 ;Es nuestra comunicacién util para extender
la palabra y la visién esperanzada del mundo?

Cuidado

Entreculturas cuida el estilo y el tono de sus
imagenes y contenidos, como hemos visto,
tiene muy presente el seguimiento de los cédi-
gos de conducta de las ONG y las obligaciones
de la ley de proteccion de datos. Es valorada
por ello en el Tercer Sector y fuera de él y cree-
mos que es una de nuestras fortalezas. Inverti-
mos en ello y dedicamos tiempo. Contamos con
un fondo fotografico 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
c6digos y criterios éticos de actuacion y un ma-
nual de identidad corporativa. Intentamos ase-
gurar que fotografias, videos y texto cuentan
con la colaboracién y aprobacién de las perso-



nas protagonistas y que son reflejo de la ima-
geny contenido que deseamos proyectar.

Aun asi, creemos que este camino no acaba. El
cumplimiento y las nuevas normativas en ma-
teria de proteccién de datos, la mayor sensibili-
dad sobre los controles de aprobacion de ima-
gen, la proteccion de los menores, la participa-
cion de las personas beneficiarias en la crea-
cion audiovisual, nos comprometen con un
reto de mejora permanente para cumplir con
nuestras obligaciones legales, para el segui-
miento de nuestra politica de riesgos y, sobre
todo y fundamentalmente, para contribuir con
nuestras imagenes y discursos a una visién po-
sitiva en torno al desarrollo y la accién solida-
ria.

Transparencia

Durante el afio proponemos diversos actos de
rendicion de cuentas abiertos a la base social.
Las memorias anuales, los ejercicios de rendi-
ciéon de cuentas, documentos institucionales,
organos de gobierno, cumplimiento de sellos
de calidad, evaluaciones y auditorias, estan dis-
ponibles y pueden ser descargados en nuestra
pagina web.

Entreculturas responde de manera continuada
a las preguntas de personas socias, colaborado-
ras, medios de comunicacion y publico general.
La politica de comunicacién y transparencia la
construimos entre todos y todas.

No obstante, queremos seguir explorando nue-
vas vias de informacién 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-
pacion. Tenemos el reto de incorporar de for-
ma mas eficaz estos insumos en nuestra comu-
nicacion y en los instrumentos de toma de de-
cisiones y gobernanza.

Portavocias

Entreculturas cuenta con numerosas y cualifi-
cadas portavocias. Desde la propia direccion y
desde cada area contamos con personas muy
capaces en forma y contenido para la divulga-
cion. Al mismo tiempo, nuestra exposicion pu-
blica va en aumento y en cada vez mas temas y
de mayor complejidad (respuesta a crisis,
emergencias, cuestionamientos internos y ex-
ternos, vision institucional sobre temas contro-
vertidos...) por lo que es generalizada la de-
manda de una mayor formaciéon y de una capa-
citacién compartida con nuestras redes inter-
nacionales.

Incrementar estas capacitaciones, dotar de ma-
yor apoyo técnico 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
informacién primaria.

Ecologia

Pese a evolucionar en el uso sostenible de los
recursos, criterios de austeridad y eficiencia,
tenemos camino de mejora en la reduccién
sensible de la produccién en papel y la elimina-
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cion de soportes offline.

Estamos incrementando nuestra oferta de pro-
ductos de comercio justo en merchandising y
comunicacion institucional, y ensayando una
campafa de reciclaje de material escolar.

La economia social y las nuevas formas de pro-
duccion sostenible toman cada vez mayor pro-
tagonismo en nuestra manera de invertir y de
transmitir. La comisién de ecologia y el equipo
de Responsabilidad Social Corporativa, juegan
un papel fundamental para la creacién de pro-
puestas concretas y la formacién interna. Pen-
samos que esta es una de las vias de crecimien-
to e innovacién mas significativas en nuestra
institucion.

5.2. ;Cémo plantear una comunicacion coheren-
te con los planteamientos misionales y en convi-
vencia con la apertura a la diversidad?

Redes sociales

La comunicacién en redes sociales es una ven-
tana privilegiada para responder al desafio de
la diversidad. Probablemente uno de los ambi-
tos donde se esté promoviendo una mayor ges-
tién 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 didlogo agil con posturas
alejadas o no conocedoras de nuestro contexto
interno. Este ejercicio nos reta a afinar los me-
canismos de validacion de contenidos, estable-
cer guardias de trabajo y agudizar nuestra des-
treza para combinar la respuesta rapida y el
discernimiento. Aun asi, creemos que merece
la pena el esfuerzo, amplia nuestro foco de
transformacion, 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 experimentacion
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
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gran inversion mainstream. Las organizaciones
sociales conectamos con el inconformismo y
con la mirada critica. Lo debemos hacer con
poco presupuesto asi 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 asi, debemos estar vigi-
lantes para distinguir entre la innovacién y el
seguimiento acritico de modas y/o tendencias.

Trabajo en red y coaliciones

Como ya hemos mencionado anteriormente,
Entreculturas se encarga de coordinar la comu-
nicacion de la Coalicién Espaiiola de la CME,
participamos en los equipos de comunicacion
de REPAM, REDES, ENLAZATE por la justicia,
CONGDE, diversas coordinadoras autonémicas
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, asi como
visibilizar las causas de nuestro trabajo de ma-
nera no endogamica y auto centrada. Una es-
trategia que nos permite amplificar el mensaje
pero que también nos obliga a seleccionar en
qué propuestas colectivas sumamos valor y
como 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 diagndstico y priorizacion sobre
nuestra participacion 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 teoria de marcos, la mayoria de
las veces activamos nuestras creencias de ma-
nera inconsciente. Reconocer una organizacion
nos sirve para conceder importancia a sus lla-
mados y actuar en consecuencia.

Entreculturas no busca la notoriedad como
finalidad ultima y tiene en su reconocimiento
de marca en publicos del entorno jesuita, ter-
cer sector y sector educativo, una fortaleza,



pero incluso nuestros publicos afines multipli-
can su respuesta cuando sienten que la organi-
zacién incrementa su reconocimiento y presti-
gio social.

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

5.3. (Es nuestra comunicacién misional y titil
para las personas con y por las que trabajamos?

Historias y personas

En el centro de nuestra comunicacidn estan las
personas. Su palabra y sus reflexiones son la
esperanza que deseamos transmitir junto a la
produccién de una informacién veraz y con-
trastada.

Como favorecer su acceso a nuestras redes y
emision de contenidos, como acompaiiar sus
procesos una vez que han sido protagonistas
de nuestras campafias, cémo ahondar en nues-
tros usos de lenguajes inclusivos y perspectiva
de género, son algunas de las lineas de trabajo
que centran nuestras ocupaciones.

Heredamos de Fe y Alegria 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, también en el
apoyo de comisiones de trabajo transversales
sobre migracién y género. 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 campafas lo atestiguan: la Silla Roja o la
reciente campafia La LUZ de las NINAS que se
realiza de manera conjunta con Fe y Alegria y
el JRS y que tienen adaptaciones tan diversas
como las que se realizan en Chad o Guatemala,
también en los contextos cercanos, colegios,
delegaciones, grupos de apoyo en las ciudades
espaiolas .

El reto en el que estamos queriendo profundi-
zar es precisamente esta interconexion. Quere-
mos fomentar mas oportunidades de intercam-
bio y expresiones de comunicacién 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 Alegria y el Servicio jesuita a Refugiados

Tenemos una oportunidad de trabajo conjunto
con las redes Fe y Alegria y Servicio Jesuita a
Refugiados. Como hemos visto, las dos redes
internacionales tienen un acceso excepcional a
los contextos de extrema exclusion. Solo entre
las dos, mantienen un trabajo directo con mas
de dos millones de personas. Entreculturas
complementa su accién con la colaboracion
con cerca de 100 agencias publicas financiado-
ras, mas de 200 empresas y 656 personas vo-
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luntarias y colaboradoras.

Como dijimos al principio, nuestra comunica-
cion quiere ser clara en la atribucién de auto-
rias y el reconocimiento de los liderazgos de
ambas redes a la vez que sentimos que pode-
mos ser de utilidad en la generacién de répli-
cas de sus campaias, disefio de acciones con-
juntas e iniciativas en el contexto europeo y
global.

En los ultimos afios estamos colaborando en la
realizaciéon de varias campafas comunes y
comprobamos que es una fuente de riqueza,
motivacion para los equipos y eficiencia en el
uso de los recursos.

Integralidad

Entreculturas estd haciendo un esfuerzo im-
portante en su capacidad de segmentar y adap-
tar las iniciativas a los publicos que nos siguen.
Son numerosas las causas que promovemos. Es
facil que se produzca una dispersion de nues-
tros mensajes y son muchos los intereses y las
presiones para comunicar sobre distintos te-
mas. La red interna de la Compania de Jesus
emite informacion profusa y la tendencia de los
medios actuales es acudir a llamadas ligadas a
la actualidad y abandonar los temas de proce-
So.

La dindmica de cruces de planificaciones e hi-
tos globales esta resultando clave para tener
en cuenta enfoques integrales de toda la orga-
nizacién y rodear nuestras campaifas de pro-
puestas con hondura y coherentes desde la vi-
sion y la participacion del conjunto de areas.
Contribuye a esta fortaleza nuestra apertura al
trabajo compartido con diversas organizacio-
nes y en especial en los ultimos afos, con las
distintas obras del Sector Social de la Compa-
fifa de Jesus. De esta forma se ofrecen campa-
flas que relacionan peticiones de apoyo, con
acciones de incidencia politica, materiales edu-
cativos, evaluaciones de impacto, articulos de
fondo o posibilidades de portavocias 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.
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Focalizacion

Derivado del punto anterior aparece el reto de
la focalizacion. Percibimos que pese a reafir-
marnos en las ventajas de la integralidad y la
socializaciéon de marcos de comprensién com-
plejos, un cierto “menos es mas” se agradeceria
en determinadas comunicaciones. Las investi-
gaciones en torno a la capacidad de respuesta
de la ciudadania hablan de una cierta sensa-
cion de impotencia entre los publicos 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 accién para tratar el problema de la pobre-
za y en que esa accion tendra el efecto deseado.

Si a lo ambicioso de nuestras propuestas suma-
mos un numero elevado de ellas al afio, pode-
mos estar provocando un efecto de saturaciéon
y desdnimo en nuestros seguidores y una dis-
tancia con las respuestas de apoyo que no sera
util para las personas a quienes queremos be-
neficiar. No queremos renunciar a la hondura,
pero resulta clave que avancemos en la priori-
zacion de un nimero mas limitado de ofertas y
hacia cierta simplificacién de los mensajes, de
manera que ayuden a generar una primera co-
nexidn positiva en el receptor. En la actualidad
estamos revisando nuestras publicaciones pe-
riddicas, boletines trimestrales, newsletter y
soportes web con esta intencién e introducien-
do criterios de priorizacién en nuestras dina-
micas transversales.

5.4. ;Qué impacto estamos logrando? ;Cémo
evaluamos nuestra comunicacion y aprendemos
de nuestros procesos?

Planificacion y sistemas de trabajo

El ambito de la comunicacién esta ligado de
forma intrinseca a la reaccién inmediata, la fle-
xibilidad y las improvisaciones. Para que esta
l6gica relacionada con el seguimiento de la ac-
tualidad no contradiga otras apuestas ligadas a
la reflexion, el analisis meditado y la fidelidad a
criterios de consenso, es fundamental tener
una robustez en la dindmica de trabajo interna.

Intentamos mantener el rigor en el seguimien-
to y evaluacion de nuestros planes operativos y
cumplir con el calendario de reuniones y los



mecanismos de contraste pautados con enlaces
territoriales, direccién y entre areas, tanto para
el trabajo continuo como para las crisis y emer-
gencias.

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

Evaluacioén y métricas

En los ultimos tres afios hemos realizado un
importante esfuerzo en nuestra capacidad de
medicién cuantitativa y cualitativa. Actualmen-
te, se cuenta con reuniones de analitica bimen-
suales donde cada departamento socializa con
el resto del area las métricas de sus distintas
lineas de trabajo, y actualmente estamos valo-
rando como aplicar estos sistemas de medicion

a nuestra realidad local.

Desde el punto de vista cualitativo acabamos
de participar en el estudio del perfil del donan-
te de la Asociacién Espafola de Fundraising y
anualmente superamos las auditorias de la
Fundacién Lealtad y el informe de revision de
la Congde.

Ademas, recientemente hemos disefiado una
metodologia de diagnoéstico de una de nuestras
campafias a través de la teoria de cambio que
esperamos poder extrapolar para la evaluacion
de otras campafias. Creemos que podemos se-
guir avanzando en sistemas de evaluacion con-
tinua. en la difusién de buenas practicas y en la
busqueda de nuevos indicadores para la medi-
cion de impacto.

Escucha activa

Tradicionalmente se ha practicado la escucha y
el registro audiovisual como insumo de evalua-
cién ligado a la demostracion de resultados,
pero no tanto para el disefio y formulacion 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
Alegria Per, en las comunidades de la selva
peruana (Alto Marafién), mecanismos de escu-
cha comunitaria y de promocién del llamado
“permiso social para la innovacién” consistente
en reforzar en las personas beneficiarias la
idea de que sera de ellas de donde parta la bus-
queda de soluciones. Usamos la producciéon
audiovisual al servicio de las propias comuni-
dades, para que documenten su participacion,
tomen sus propios registros y rompan el para-
digma de buasqueda del «talento» desde las per-
sonas expertas y venidas de fuera. Queda por
ver como podemos implementar este tipo de
estrategias de comunicacién en un mayor nu-
mero de programas y compartir la informacion
con otros proyectos y experiencias similares,
también con los procesos de escucha de las co-
munidades educativas en Espafa y en el resto
de paises en los que trabajamos.

Este tipo de estrategia viene a sumarse a un
papel ya consolidado de la comunicacién en
nuestras intervenciones sociales, educacion
radial, uso del storytelling, publicidad tradicio-
nal, produccidn grafica y audiovisual desde las
propias comunidades, video férums, etc.
Implicacion

Las campafias deben disefiarse de forma que
ofrezcan oportunidades para la participacion
activa de los seguidores. Es verdad que una de
las maneras de lograr la conexién, 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, campafias de
apadrinamiento o llamamientos confusos. El
incremento de fondos relacionados con estas
practicas, que permiten al donante tomar una
distancia de la accion, es sustancial, pero se
demuestra que, al tiempo, la implicacién ciuda-
dana en los problemas de interdependencia
global disminuye y la decepcién ante la no
comprobacion de esos resultados se convierte
en una suerte de boomerang en contra.

Entreculturas realiza un esfuerzo desde hace
varios anos en fortalecer herramientas de co-
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municacién on line para el incremento de las
donaciones y la asociacién. Los resultados es-
tan 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 intervencién 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-
cion deliberativo en el donante y alejado de lo
que ha venido denominandose “clictivismo”.

No cabe duda que no recurrir a peticiones y
estrategias mas agresivas y simplificadoras de
captacion tienen un coste de oportunidad a
corto plazo para la organizacién. 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 tamafo presu-
puestario. En positivo Entreculturas ha amplia-
do la cuota media de apoyo (una de las mas
altas del sector) y las bajas no suponen mas de
350 al afio. La permanencia y fidelidad es lla-
mativa por el gran niimero de socios que llevan
mas de 10 afios apoyando a Entreculturas.

El andlisis parece claro, no conseguimos un
volumen exponencial de crecimiento y esto es
un reto nada facil que necesitamos seguir me-
jorando, pero si logramos conectar con una
implicaciéon estable y de largo plazo en nues-
tros receptores.

En el marco de disefio de un nuevo plan estra-
tégico 2020-25, estamos explorando junto a
nuestras delegaciones territoriales, nuevos ca-
minos de crecimiento y adhesion de la base
social, ampliacién de la red de colaboradores y
notoriedad social.

Gracias

Recientemente realizamos un viaje de comuni-
cacién a los proyectos educativos que apoya-
mos junto a Fe y Alegria en Guatemala. Lo hici-
mos con la cantautora y activista social Roza-
1én. Ella nos hizo caer en la cuenta de que una
de las palabras que mas se repetia a lo largo de



todo el viaje era “Maltyox”, que significa mu-
chas gracias en lengua k’ iche’.

Pensando en este articulo y en una sintesis de
nuestra forma de comunicar nos parecia que
esta palabra podria tener una especial relevan-
cia a modo de epilogo.

Entreculturas aspira a comunicar evitando, en
lo posible, la disociacién entre marketing, len-
guaje comercial y misional o educativo. Inten-
tamos que, entre los diferentes ambitos y for-
mato, se establezca una coherencia de princi-
pios y valores, caracteristicas de tono y estilo,
independientemente de su finalidad.

Este afan de coherencia entre fondo y forma,
tiene en el mundo comercial diferentes acep-
ciones y utiliza diferentes metodologias, 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 podria resu-
mirse en nuestro interés por poner en relacion
dos conceptos poderosos: la comunicacion al
servicio de la igualdad y la educacién como via
privilegiada de acceso a los Derechos Humanos
fundamentales.

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

Pensamos que una comunicacidn al servicio de
este enfoque es por tanto una comunicacion
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 critica y acoge las diferencias. Que
quiere humildemente contribuir a ampliar
marcos de comprensién para el compromiso
con la justicia.

Nuestra comunicacién se muestra interpelada
por el sentimiento al que se refiere Bauman
(2016) en su libro Extrafios llamando a la puer-
ta, “nos enfrentamos a una crisis de la humani-
dad, y la unica salida es reconocer nuestra cre-
ciente interdependencia como miembros de la
misma especie y encontrar nuevas maneras de
convivir en la solidaridad y la cooperacién, en
medio de extrafios 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-
cion que invita a la esperanza.

Maltyox
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los seis capitulos compuestos; presenta el subtitulo: So-
bre el cuidado de la casa comun. Francisco realiza una
«critica mordaz del consumismo y el desarrollo irrespon-
sable con un alegato en favor de una accién mundial rapi-
da y unificada “para combatir la degradaciéon ambiental y
el cambio climatico.

4) Buscando marcos (Finding Frames) esun informe so-
bre las formas en que los ciudadanos se comprometen
con temas relacionados con la pobreza global, y sobre
cémo las ONGDs y otros actores podrian profundizar y
ampliar dicho compromiso. El autor es Andrew Darnton
(investigador que habia realizado trabajos sobre la per-
cepcion de la ciudadania en torno a la pobreza), en estre-
cha colaboracién 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
andlisis de datos disponibles sobre el compromiso
(sensibilidad, entendimiento, implicacién) de la ciudada-
nia del Reino Unido, sus conclusiones y teorias para en-
tender la manera de fomentar marcos de compresion
para la solidaridad, son de gran utilidad para el anélisis
en otros contextos europeos como el nuestro.
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