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Abstract

Internet is the digital space where everyone can participate. Non-Governmental Development Organisations (NGO) can use the web and
social networks as tools of dialogue with citizens to achieve their involvement and commitment. They must use a new communication
model which takes transparency and accountability in some fundamental pillars. This research focuses on the analysis of the spaces on
the Internet and social networks of the major organizations in the CONGD to check if they are using new technological potential to talk
directly with the public and with the media, as a basis for credibility and social trust.
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Resumen

Internet es el agora digital en donde todos pueden participar. Las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD)
tienen la oportunidad de utilizar la web y las redes sociales como herramientas de didlogo con los ciudadanos para lograr su implicacion
y compromiso. Para ello, deben establecer un nuevo modelo comunicativo que tenga en la transparencia y en la rendicién de cuentas
unos pilares fundamentales. Esta investigacion se centra en el andlisis de los espacios en Internet y las redes sociales de las principales
organizaciones pertenecientes a la CONGD para comprobar si estan utilizando las nuevas potencialidades tecnolégicas para conversar
directamente con la ciudadania y con los medios de comunicacion, como base para conseguir credibilidad y confianza social.
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1. Introduccidn, objetivos y metodologia

El impacto de la crisis econdmica sobre las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD) ha provocado una drastica
reduccion de los ingresos procedentes de las distintas administraciones, que ha obligado a las organizaciones a una disminucion de
presupuestos, proyectos y personal laboral. Entre las férmulas adoptadas para paliar esta situacion (entre otras, como la fusién de
entidades) esta la busqueda de una mayor base social y el consiguiente incremento de las aportaciones privadas. Dado que la
generalizacion de las tecnologias digitales ha producido la aparicion de una nueva ciudadania mas participativa y exigente, para lograr
dicho objetivo, la comunicacion, la transparencia y la rendicion de cuentas son pilares esenciales en las nuevas relaciones entre las
ONGDs y sus publicos.

Las entidades precisan que su gestidon busque el consenso de la ciudadania para llevar a buen puerto sus proyectos. Para ello,
tradicionalmente, recurrian a los medios de comunicacion para trasladar sus mensajes a la sociedad y con la voluntad de incrementar su
visibilidad entre la opinion publica. Con la irrupcion de las nuevas posibilidades que ofrecen Internet, y especialmente, las redes sociales,
se produce un nuevo escenario.

Las ONGDs deben trasladar su mision, vision, valores y propuestas a la sociedad. Pero hoy, junto a los medios tradicionales, pueden
ejecutar una interaccion directa y una comunicacion multidireccional con sus stakeholders. Las nuevas herramientas digitales facilitan que
los ciudadanos realicen una labor mucho mas activa, exigiendo transparencia y participacion en la toma de decisiones. Las entidades
sociales tienen el deber y la responsabilidad de establecer cauces de relacién y conversacion permanentes y facilitar una mayor implicacion
de la ciudadania; sin buscar unicamente la captacion de fondos. Cualquiera de sus acciones debe revertir positivamente en la educacion
solidaria y sostenible de la sociedad y en transformar las realidades de riesgo e injusticia en las que trabajan (...), su comunicacién solo
sera eficaz si no desatiende una serie de objetivos sociales y culturales que refuercen sus pretensiones (Nos Aldas, 2007: 214).

Ante esta situacion, la gestion de la comunicacion y las relaciones publicas puede contribuir a la construccion de estos espacios de
encuentro con los ciudadanos. Es procedente, por tanto, recordar el papel de las relaciones publicas parar dar respuesta a la necesidad de
establecer conexiones estables y duraderas en una sociedad (Solano, 1999: 98).

Esta investigacion tiene como principales objetivos comprobar si las ONGDs estan fomentado un verdadero didlogo interactivo y
multidireccional que implique a los nuevos ciudadanos digitales, mas criticos y con mayores posibilidades de comprometerse con el bien
comun; y constatar si estén utilizando sus espacios webs y medios sociales para desarrollar una transparencia y una rendicién de cuentas,
como férmulas indispensables para consolidar dicho modelo comunicativo.

La metodologia del estudio se centra en un analisis de contenido de los sitios web de las 20 principales entidades incluidas en la CONGD,
por volumen de ingresos, y de su utilizacion de las diferentes redes sociales. Se trata de ofrecer una radiografia cualitativa —aunque con
ciertos resultados cuantitativos- a partir del andlisis de 26 parametros, 13 centrados en la transparencia y la rendicién de cuentas (con
cuestiones como la composicion de los érganos de gobierno o la posibilidad de descargar la memoria anual) y los otros 13 en el enfoque
hacia los periodistas o el uso de las redes sociales como una oportunidad para construir una nueva ciudadania global, mas justa y solidaria.

2. La gestion de las relaciones publicas en las ONGDs espaiolas

La evolucién de las ONGDs en el Estado espafiol se ha caracterizado por la juventud de fenémeno; la extraordinaria fragmentacion y
atomizacion; la dependencia institucional; la gran fragilidad organizativa; la dependencia econémica del Estado y el disponer de un espacio
mediatico muy alto (Gémez Gil, 2005).

Desde el principio las ONGs disfrutaron de un grado de legitimidad que les permitié consolidarse como unas fuentes fiables de informacion,
pero que sustituyd, en cierta medida, el respaldo social por el eco social. Es procedente recordar que fue en el afio 1994, con las
manifestaciones para pedir al Gobierno que destinara el 0,7% del PIB a labores humanitarias y con la trascendencia mundial del genocidio
de Ruanda, cuando estas organizaciones comienzan a obtener visibilidad en los medios de comunicacion.

La década de los 90 también supuso la profesionalizacién de la comunicacion en las organizaciones sociales mediante la creacion de areas
y personal especificos (Soria, 2011:148), pues empiezan a comprender que siendo transparentes y comunicando de forma clara y
estratégica conseguirdn mas apoyos.

Segun Gonzalez (2006: 78), las caracteristicas de los departamentos de comunicacion y de las estrategias de las grandes ONGDs
espafiolas son su juventud, el incremento de profesionalizacion, el aumento de recursos adjudicados y su continuo proceso de
transformacion y mejora. Bala (2011: 388) destaca que las acciones de relaciones publicas son las herramientas que ofrecen mejores
resultados en la comunicacion del Tercer Sector.

Con todo, esta comunicacion no ha logrado el éxito que pretendia. Las entidades que han tenido mas recursos dedicados a comunicacion
han obtenido en el pasado su cuota de pantalla e ingresos econdémicos por campafias técnicamente buenas aunque éticamente, en unos
cuantos casos, inaceptables. Esta formula, aunque cuestionable, hasta hace poco funciond. Hoy algo ha cambiado. Las ONGDs se
despiertan y comprueban que no han sabido generar una cultura de la solidaridad y, en tiempos de precariedad como los desencadenados
a partir de la crisis econémica que estamos padeciendo, no encuentran argumentos para que la ciudadania sea solidaria y permanezca
junto a ellas y del lado de las causas de defienden, y si los encuentran no calan (Burgui, 2010:179). Las ONGD deben asumir que su
funcién no es solo difundir informacion sobre las causas de la pobreza, sino ir mas alla y educar para la actuacién ciudadana (Erro, 2010:
139).
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Por ello, es necesario una apuesta decidida por la utilizacion de las herramientas digitales y las relaciones publicas, que suponian en el
pasado, y suponen en el presente, un esfuerzo deliberado, planeado y sostenido para establecer y mantener la compresion mutua entre las
organizaciones y sus publicos (Noguero, 1995: 191). Asi, los objetivos a alcanzar deben ser mantener al ciudadano debidamente
informado, que sea bien atendido (y asi lo perciba) cada vez que se dirija a la entidad, que se dé respuesta de forma rapida y eficaz a sus
demandas y problemas, que se potencie la participacion ciudadana... Esa comunicacion ongd/ciudadano se ha realizado por medios
tradicionales, pero con la llegada de las tecnologias de la informacion, estos procesos han ganado en interactividad. Las redes sociales han
abierto, de forma exponencial un gran abanico de posibilidades para la conversacion, la transparencia y la rendicion de cuentas.

Ante esta situacion, existe una tendencia que aboga por la recuperacion de la esencia de las ONGD como agentes de comunicacion para
el cambio social. Ya no trabajan s6lo para los medios, ahora son medios. Disponen de materia prima informativa de calidad, son
productoras de informacion y deben tomar plena conciencia de ello y elaborarla con rigor y emocién, para ofrecerla directamente al pablico
0 a los profesionales especializados (Santolino, 2010: 251).

Las ONGD no deben presentarse como prestadoras de “servicios solidarios” con técnicos especializados que exigen a los ciudadanos su
dinero tras mostrarles sin mas una ‘verdad incomoda”, legitimando asi una légica tecnocratica sobre la resolucion de conflictos y
construccion de paz que aleja a los ciudadanos/as de la comprension e intervencion real sobre el problema (Garcia Lopez, 2012)

Se trata de consolidar una gestion comunicativa estrechamente vinculada al ejercicio de la ciudadania y a la reformulacién de nuevos
modelos de democracia acordes con las transformaciones sociopoliticas y tecnologicas (Mari Sanchez, 2011: 189). Hay que superar la
transmision unidireccional y centralizada y dar paso a un intercambio informativo adaptado en funcién de los intereses de cada uno, con
cierto grado de personalizacion y abierto al didlogo. Es evidente el avance hacia la creacion de estructuras en red en el ambito de las ONG,
en coalicion y alianza entre si y/o con otros actores (Barranquero, 2014:23).

El ciudadano ha dejado de ser el sujeto paciente y, a través de Internet y de la web social, es el individuo quien puede tomar el poder,
organizarse y transmitir sus reivindicaciones y las organizaciones deben cumplir con su deber de transparencia estableciendo canales
abiertos de informacién, colaboracién, participacion y servicio. Esto revertira en una mayor implicacion de los ciudadanos, en
comportamientos mas comprometidos y solidarios, como la adhesion a la transformacion social que supone la construccion de una
ciudadania global mas reivindicativa con los derechos humanos.

3. Transparencia, rendicion de cuentas y comunicacion

La busqueda de una dinamica social creativa e innovadora que afronte con éxito los retos inmediatos del Tercer Sector conlleva el
desarrollo de nuevas herramientas y pardmetros necesarios para evaluar la actividad de unas organizaciones sociales que precisan
incrementar su visibilidad y, sobre todo, su reputacion. En este escenario, se hace ineludible la optimizacion de la gestién comunicativa y la
rendicion de cuentas.

Las empresas comunican para existir, pero las organizaciones del Tercer Sector existen para comunicar, para transmitir sus valores a la
sociedad. Se puede decir que la comunicacion forma parte de la esencia misma de estas organizaciones, y esta presente en todos sus
procesos, en toda la gestion. No agotan su misién en la prestacion de servicios, con la mayor calidad posible, sino que encuentran su razén
de ser en la transmisién a la sociedad de determinados valores que la hacen mas democratica, mas habitable, mas humana. Ya se trate de
una asociacion cultural, una ONG de cooperacién o una organizacion ecologista, estas entidades existen fundamentalmente para
impregnar la sociedad con sus ideas. El reto es hacerlo cada vez con mayor profesionalidad, creatividad y eficacia (Vidal, 2004:322).

La cooperacion internacional ha registrado cambios importantes en las Ultimas décadas. Ya el 28 de marzo de 1998, la Asamblea General
de la Coordinadora de ONGD-Espafia aprobaba un Codigo de Conducta que establecia las pautas a sequir para las entidades que operan
en este sector. Después de varias revisiones, la tltima modificacion fue aprobada en 2014. Dicho Cédigo tiene un apartado especifico para
recoger las Pautas comunicativas, publicidad y uso de imagenes (CONGD, 2014)

Ademas de estas directrices de autorregulacion, la Coordinadora se ha dotado de una Herramienta especifica para la transparencia y el
buen gobierno, anticipandose a las exigencias de la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacion publica y
buen gobiemo. Esta Herramienta es un sistema para evaluar objetivamente la transparencia y buen gobierno de las ONGDs; supone un
ejercicio publico de rendicién de cuentas, ofrece una fotografia sobre |a transparencia en el sector que ayuda a las entidades a realizar una
mejora constante.

Mas alla de las cuentas claras, transparencia significa mostrar abiertamente el engranaje de una organizacion. Es decir, como funciona,
como se lleva a cabo su trabajo, cuales son los procesos internos, sus decisiones, los resultados obtenidos. La ONG debe actuar de
manera responsable social, economica y ambientalmente. Ademas, la organizacion tiene que asegurar que esa informacion se difunde
abiertamente y con claridad para que cualquier persona que tenga interés en ella, pueda conocerla facilmente. El buen gobierno significa
que la forma en la que se dirige la organizacion define bien las responsabilidades de las personas, promueve la mejora continua y cuenta
con mecanismos de planificacion adecuados.

La rendicion de cuentas incluye el derecho a recibir informacion y la obligacion correspondiente de divulgar todos los datos necesarios. La
informacion es un bien que tiene un coste en términos de tiempo para adquirirla y en términos de formacion para utilizarla adecuadamente.
Permite al ciudadano incorporarse mas al desarrollo de la cooperacion internacional e implicarse en el futuro de las sociedades.

La preocupacion constante por lograr una mayor implicacion social precisa de informacién suficiente y oportuna, que se convierte en un
requisito sin el cual dificilmente se podria lograr el interés de los ciudadanos por participar en el reto de buscar una solucion a los ingentes
problemas de la pobreza y la desigualdad en la que se encuentra la mayoria de los habitantes del planeta.

Es preciso un didlogo critico e interactivo, que permite construir y encontrarse con el otro, de tal forma que se establezcan espacios de
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vinculacion publica entre las organizaciones y sus publicos. La web y las redes sociales pueden ser ese lugar de encuentro para facilitar
una conversacion constante que redunde en una mejor accion de la cooperacion y un mayor compromiso de los ciudadanos.

La potencialidad de las redes sociales para mejorar la sociedad y hacerla mas inclusiva y participativa y, por lo tanto, mas democratica y
mas justa, es enorme y no puede desaprovecharse. Las ONGDs deben profundizar en el uso de estas tecnologias no sélo para mejorar la
informacion y la comunicacion con los ciudadanos, sino especialmente para crear nuevos canales de deliberacion y participacion (Almansa,
2008). Estamos ante un nuevo tipo de comunicacion desintermediada, participativa y reticular que es ya visible en el seno de algunas
organizaciones sociales espafiolas como “alternativa al modelo burocratico y centralizado actual” (Nos, Iranzo y Farné, 2012: 29).

En definitiva, se trata de construir una sociedad mas transparente y predispuesta a la rendicion de cuentas de sus acciones y actuaciones,
que permita estimular una participacion mas activa de sus ciudadanos y, a la vez, tender los puentes necesarios para que las entidades se
acerquen a la ciudadania.

4. La utilizacion de las web y las redes sociales por parte de las ONGDS

La crisis economica ha situado la cooperacién internacional ante un reto decisivo en su historia. Ahora, méas que nunca, es preciso
profundizar en la transmision de los valores de solidaridad, de colaboracion y cooperacion entre los distintos pueblos; alentando la unidad y
la construccion de un proyecto comun; al mismo tiempo que se conserva la diversidad y, sobre todo, contribuyendo a la consolidacion de
una ciudadania global.

El esfuerzo de las organizaciones que trabajan en cooperacion internacional sirve para que la ciudadania tome conciencia de que
formamos parte de una comunidad mas amplia que nos vincula a nivel global y es necesario que los valores para esta convivencia sean
reconocidos, comprendidos y apoyados. Lamentablemente, no se ha avanzado mucho y queda mucho por hacer. La transparencia y la
rendicion de cuenta son los cimientos basicos para avanzar en este camino.

El analisis de los espacios web y las redes sociales de las principales ONGDs puede aportarnos una vision actualizada de la utilizacién por
parte de estos organismos de las herramientas digitales para comunicarse y conversar con sus publicos. La tecnologia permite una mayor
segmentacion de los publicos por lo que se pueden desarrollar estrategias disefiadas especificamente a sus caracteristicas (Castillo, 2008).

Los primeros datos del estudio destacan que las entidades ya presentan con asiduidad los principales requisitos de la rendicion de cuentas.
Asi, entre el 95 y el 100% de las webs ofrecen la composicion de sus 6rganos de gobierno de forma accesible; explican su historia y
trayectoria; asi como la misién, vision y valores; ofrecen datos de sus sedes; de los proyectos que desarrollan y de sus zonas de actuacion.
También alcanzan el pleno, la posibilidad de descargar la memoria del Ultimo afio y ofrecer datos sobre la procedencia y destino de los
recursos economicos.

Es una cifra muy destacable del 90% las organizaciones que muestran que han superado las exigencias de la herramienta de
transparencia de la ONGD u otros codigos de conducta; asi como el Plan Estratégico para que puedan ser consultados por todos sus
publicos. Los cddigos deontolégicos son documentos que recogen un conjunto mas o menos amplio de criterios, normas y valores que
formulan y asumen los agentes de un determinado sector. Se trata de dotarse de normas de autorregulacion, que vendrian a definir la
capacidad de las entidades, de regular su propia actividad por si mismas, sin necesidad de que lo hagan las administraciones publicas.
Estos instrumentos posibilitan el buen hacer profesional mas alla de las coacciones juridicas o legales.

Bastante menos, en torno al 65%, son las entidades que ponen a disposicion sus Estatutos y un porcentaje similar ofrece las cifras de
numero de socios, voluntarios o donantes. En esta linea, es significativo que soélo el 30% de las webs contengan un espacio especifico para
estos colectivos; si bien, pueden estar informados por los boletines o newsletter, con los que cuentan el 95% de las organizaciones o
comunicar sus quejas o sugerencias a través de los formularios y e-mails de contacto que ofrecen la totalidad de las organizaciones.

La comunicacion interna de una ONG es efectiva cuando sus miembros (empleados, voluntarios, socios, donantes) se sienten parte activa
de un proyecto social mediante la motivacion y la implicacidn personal. De forma mas evidente que en cualquier otro tipo de entidades, en
estas organizaciones han de primar los valores humanos, el compromiso con el personal y el trabajo en red. (Soria, 2011:191-192)

Desde mediados de los afios 90 las ONGD espafiolas se convierten en proveedores constantes de informacién para los medios de
comunicacion, por lo que no resulta extrafio que hoy dia el 100% emita notas o comunicados de prensa y el 95% publique informes sobre
él ambito de actuacién. Estas publicaciones no son sélo fuentes de informacién para los periodistas sino también herramientas de
incidencia politica, que pretenden generar cambios en la opinion publica e influir en la toma de decisiones desde el poder politico.

El 75% de las entidades disponen de un espacio especifico para periodistas. Este dato indica que, pese a que continlian siendo un publico
prioritario, cada vez son mas las organizaciones que se han percatado de que son un medio en si mismas, generan sus propios contenidos
y los transmiten directamente a sus publicos. El 65% deja descargar imagenes o videos y un 55% muestra el e-mail de prensa o persona
de contacto. Este ultimo dato no es muy positivo, pues, de igual forma que debe ser posible identificar a los miembros de los érganos de
direccién, también deberian conocerse las personas responsables de gestionar la comunicacion.

El 50% de las organizaciones analizadas dispone de un blog propio, como férmula de abrir nuevos canales de documentacién y para
compartir conocimiento, especialmente entre organizaciones sociales pequefias (Shah, 2003). Estas bitacoras perdieron protagonismo
comunicativo con la consolidacion de las redes sociales, sin embargo, en los Ultimos tiempos han recuperado crédito para desarrollar
contenidos mas amplios y elaborados. Los blogs pueden constituirse en un espacio para solventar crisis y resolver conflictos en poco
tiempo aumentando la transparencia y credibilidad de las organizaciones sociales y también han demostrado ser un buen instrumento para
la coordinacion de proyectos de organizaciones sociales (Herranz De La Casa. y Cabezuelo, 2009: 192).
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Lo importante para la organizacion es la creacion a su alrededor de una comunidad implicada y participativa por medio de la consolidacion
de un vinculo emocional y racional entre la oentidad y los seguidores.

Las redes sociales son percibidas como una herramienta idénea para desarrollar cauces de comunicacion mas directos que les permitan
hablar de t0 a tu con la sociedad civil, facilitando asi un mayor compromiso ciudadano. Y, al mismo tiempo, ejercen un efecto multiplicador
de sus mensajes, lo que en un primer momento servira para invitar a los receptores a participar y a apoyar sus acciones comunicativas y,
posteriormente, para desarrollar otras acciones de mayor compromiso, como donaciones, voluntariado, etc. Por Gltimo, se ha observado la
urgencia de adaptar en mayor grado los mensajes al lenguaje propio de las redes sociales, asi como la importancia de la creatividad y la
innovacion en los contenidos para llegar de manera mas eficaz a los publicos. Creatividad basada en nuevos disefios llamativos, cercanos
y modernos; nuevos formatos breves y visuales; contactos mas directos con publicos mas especificos. (Arroyo, Baladron y Martin, 2013:
85)

El 95% de las ONGDs analizadas dispone de Facebook y Twitter. Esta Ultima es la ideal para los flashes informativos mientras que la red
creada por Mark Zuckerberg es un medio idéneo para contar historias reales, de los beneficiarios, voluntarios, etc. Los seguidores de una
Fan Page se movilizan porque lo que leen les interesa y pueden opinar, mostrar su aprobacién o descontento y tienen la posibilidad de
contar sus propias historias y experiencias.

Para narrar historias y dar el protagonismo a los seguidores, los videos son una herramienta fundamental. Asi lo entiende el 70% de las
ONGDs que disponen de canal en YouTube. Ademas, permite un efecto de viralidad que multiplica el impacto inicial. La correcta utilizacion
de YouTube pasa por la creacién de videos institucionales: quienes somos, misién y vision, miembros del equipo; campafias de
sensibilizacion y concienciacion; solicitud de donativos; seguimiento de proyectos; participacion en conferencias y seminarios o cualquier
otro acto publico; promocion de productos de comercio justo, entre otros.

Sélo el 40% de las organizaciones dispone de alguna de las redes sociales basadas en compartir imagenes: Flikr, Instagran o Pinterest.
Esto indica que las entidades sociales se han convertido en grandes productoras de contenidos escritos, pero todavia no conceden a los
recursos graficos la importancia que merecen. Deben ser conscientes de que las imagenes transmiten informacion por si mismas, llaman
la atencion y ayudan a marcar el estilo y posicionamiento de una entidad. Es preciso evitar imagenes que degraden a las victimas o que
sean demasiado genéricas y vacias de contenido, para centrarse en aquellas que sean significativas y aporten un valor real a la
comunicacion.

Incluir las imagenes como uno de los pilares comunicativos es una decision adecuada, ya sea creando tablones en Pinterest o carpetas en
Flickr con causas o campafias; posteando en Instagram para viralizar los contenidos y hacer participar a las personas con sus propias
fotos, creando hashtags para compartir la causa y que los usuarios se apropien de ella. Esta ultima red registra unas cotas de participacion
muy altas respecto a otras mas tradicionales, como Facebook o Twitter, y permite llegar a un publico muy joven, de gran interés para las
organizaciones sociales

Un porcentaje inferior utilizan otras redes. Asi, tanto LinkedIn como Google+ son utilizadas por el 25% de los ONGDs. LinkedIn tiene en el
enfoque profesional su principal baza. Frente a redes que son utilizadas un poco para todo, como Facebook o Twitter, en LinkedIn los
objetivos y usos son mas claros. De hecho, esta red para profesionales cuenta con una herramienta especifica, “Similarity”, que permite
poner en contacto a organizaciones sin animo de lucro y a voluntarios, permitiendo filtrar a los usuarios en base a las necesidades que
busquen las entidades.

En cuanto a las ventajas de Google+ para ONGs, son fundamentalmente dos: una relacion mas personalizada con sus multiples publicos
(voluntarios, donantes, financiadores, directivos o el publico en general) adaptando el mensaje a cada circulo; y reunirse en tiempo real y
con video de alta calidad con esos stakeholders a través de los hangouts.

La incorporacién de la comunicacion digital esté produciendo cambios en el modelo de comunicacién tradicional. La conversacién adquiere
un gran protagonismo y eso ayuda a que las ONG tengan la oportunidad de convertirse en entidades mas flexibles, cercanas e interactivas.
Cuando no lo consiguen suele ser por falta de planificacion y objetivos poco claros.

Crear un perfil en una red social es un tramite que dura minutos pero crear una comunidad y mantenerla es un proceso mucho mas lento y
costoso. Aprender a relacionarse con su comunidad requiere de una apuesta mucho méas decidida: no convertir las redes en un monélogo;
generar interactividad, con preguntas, encuestas o concursos; no borrar comentarios; elaborar contenidos diferenciados para cada red
social; generar informacion que pueda ser compartida, etc.

En primer lugar hay que tener claro que se quiere conseguir, a quien se esta dirigiendo esa comunicacion. No se trata de abrir canales para
abandonarlos al poco tiempo por no saber qué hacer con ellos 0 no disponer del personal adecuado para gestionarlos. Hoy ya no es
posible hablar de una estrategia comunicativa off line y otra on line, es preciso percatarse que son dos ambitos del mismo plan de
comunicacion.

5. Conclusiones

El proceso de globalizacion, internet, la web y las redes sociales son elementos que han producido numerosas transformaciones en las
relaciones de las ONGDs con sus publicos. La comunicacion debe superar un modelo de comunicacion unidireccional y lineal, para dar
lugar a procesos de relaciones publicas basados en la retroalimentacion, en la que los individuos tengan cada vez un mayor protagonismo.
Para lograrlo, hay que crear contenidos de calidad y diferenciarse del resto. Ya no es suficiente con tener presencia en Internet es preciso
participar en la vida de la red.

La transparencia es una necesidad, una obligacién, no una alternativa. Para alcanzar este objetivo es preciso una interaccién con entre
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ONGDs y la ciudadania. Las relaciones publicas a través de las redes sociales pueden ser esa herramienta que permita esa comunicacion
multidireccional.

El proceso de construccién de una ciudadania global requiere el compromiso activo de todos, pero especialmente de las generaciones que
van a dirigir el futuro. Dado que estamos ante una generacién digital, habituada a utilizar todo tipo de tecnologia y a un tipo de relacién en
la que las conversaciones se establecen en un plano de igualdad, las organizaciones que trabajan en cooperacion internacional deben
adaptarse a este lenguaje y utilizar los instrumentos pertinentes.

Los espacios en Internet de las principales organizaciones espafiolas utilizan gran parte de las herramientas que pone a su disposicion la
comunicacion digital. Las redes sociales permiten una plasmacion efectiva de un modelo multidireccional de las relaciones publicas, pues
se han convertido en un escenario donde se puede lograr una comunicacion fluida y una relacion de “td a t0” entre las ONGDsy los nuevos
ciudadanos del siglo XXI. Son un espacio idéneo de conversacion y debate que puede contribuir a la concienciacion sobre la necesidad de
construir una sociedad mas justa y solidaria. Para ello, las entidades deben escuchar, tener empatia, contestar, crear contenidos
interesantes, valorar las aportaciones de los individuos, ser coherente, adaptarse a los cambios,... y, sobre todo, hablar de igual a igual. Lo
que los jovenes y los ciudadanos exigen es mas transparencia, més honestidad, mas participacion, mas proximidad y mas autenticidad.

Lo importante no es lograr tener fans o seguidores, sino escuchar y conversar con los ciudadanos. Cuando una organizacién social decide
utilizar una de estas herramientas y crearse un perfil en las distintas redes sociales existentes, debe ser consciente de las obligaciones que
tiene con la ciudadania a través de la misma y que con ello adquiere una serie de compromisos que no debe traicionar.

Los resultados de esta investigacion demuestran que la comunicacion digital, a través de las redes sociales, puede ser una de las claves
para profundizar en los procesos transformadores hacia la justicia, la equidad y la libertad a través de la participacion y del
empoderamiento de la ciudadania.

El nuevo modelo de sociedad da protagonismo al individuo. El ciudadano debe ser el centro de la nueva sociedad hiperconectada. Las
redes sociales son una posibilidad de cercania, de proximidad, de contacto directo. Suponen una gran oportunidad en el proceso de
construccion de la ciudadania global, que sera una ciudadania mas participativa (activa), mas conectada y en constante conversacion. Las
ONGDs deben impulsar de forma decidida este proceso y dialogar de igual a igual con este nuevo ciudadano critico, capaz de pensar, de
decidir y de asumir responsabilidades para la solidaridad y la transformacion social.
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