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Publicidad para causas sociales:
argumentos racionales vs. argumentos
emocionales

This article analyzes the advertising of
social causes promoted by non-govern-
mental organizations from the point of
view of the contents of messages. The
author proposes certain guidelines and
criteria in order to elaborate arguments
to reach the target audience and to mold
public opinicn. Taking into account the
nature of NGG’s and their objectives, the
author proposes to apply the logic of

tion strategy of these organizations with
the aim of attaining stable and satisfac-
tory relationships with their donors, In
crder to achieve this, the author sug-
gests the use of raticnal arguments in
the consolidation of relations between
the organization and fts donors, leaving
the emotional arguments as a mere tac-
tical resource in order to draw the atten-
tion of the audience.

relational marketing to the communica-

1. Intraduccicn

Son muchos los actores que intervienen en la promocién de causas socia-
les: tanto los organismos pijblicos, como las empresas, los partidos politicos
y sindicatos, las asociaciones profesionales y otras instituciones no lucrari-
vas, estdn llevando a cabo distintas acciones de comunicacién con el fin de
favorecer la adopcién de determinados valores, habitos y/o actitudes. Las
Organizaciones No Gubernamentales (ONG) se han convertido en verda-
deros agentes sociales con un gran peso especifico, no sélo en la resolucién
de los problemas de las comunidades desfavorecidas, sino también en las
labores de sensibilizacién y educacién de la opinién ptblica. Cada vez asu-
men mayor protagonismo en fas campanas de cambio social, por lo que ana-
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lizar sus estrategias publicitarias tiene un gran interés de cara a la compren-
sién de este apasionante y cada vez mds importante campo de comunica-
cion.

Con ohjeto de contar con una terminologfa comuin que facilite la inter-
pretacion del texto, y sin dnimo de entrar en una polémica que nos desvie
de nuestro propésito, haremos un breve comentario acerca de algunos rasgos
comunes que ellas mismas vienen utilizando para definirse:

I. Son independientes del Estado (No Gubernamentales). Nacen de la
iniciativa privada vy, en principio, estdn sostenidas por las aportaciones de
particulares v por los fondos generados de las operaciones. La categoria de
ONG es relativamente nueva. Su uso procede originariamente de las orga-
nizaciones que trabajaban en los pafses en vias de desarrollo, promoviendo
el progreso econdmico v social de los sectores mds desfavorecidos. Es el tér-
mino mds utilizado por los organismos internacionales (Unién Europea,
Banco Mundial, Naciones Unidas) para referirse a aquellas institaciones
que cooperan en el campo del desarrollo econdmico y que no estan vincula-
das al Gobiemo. Desde un punto de vista histérico, resulta logico que estas
instituciones se calificasen de no—gubernamentales ya que originalmente la
cooperacion al desarrollo se articulé fundamentalmente a través de los
gobiernos. No obstante, v atendiendo a la situacién actual del origen de sus
fondos, el concepto no—gubernamental resulta problemitico cuando lo apli-
camos a estas organizaciones .

Esto por lo que respecta al Gobierno, pero si ahora miramos al "sector
privado lucrativo” (las empresas), los interrogantes serfan de otra naturaleza.
;Cabe incluir a éstas dentro del concepto amplio de Organizaciones No
Gubernamentales? Si aplicamos tdnica y exclusivamente la categorfa
no—gubernamental la fespuesta ha de ser necesariamente positiva. Esto nos
lleva a definir el segundo término que mds se utiliza a la hora de caracterizar
a estas instituciones.

! Segiin el informe elaborado en 1996 por un grupo de profesores de la Universidad de Nava-
tra para el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales sobre la situacion del Tercer Sector en
Espafia, la mayor parte de las ONG dependen en un 90% de fondos piblicos. Asi, parece
l6gico preguntarse hasta qué punto el concepto no-gubernamental expresa la esencia de
estas instituciones, cuando la realidad demuestra que muchas de ellas se financian en gran
parte gracias a los recursos oficiales. No serfa més correcto hablar de organizaciones
para—gubernamentales?
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2. No lucrativas. El concepto no-lucrativo pretende expresar que la acti-
vidad de estas organizaciones no se orienta a la obtencién de lucro . Esta
nocién es la més utilizada en los Estados Unidos, donde el concepto de Ter-
cer Sector es de uso infrecuente y se utiliza, por contra, el de Sector
No-Lucrativa o Non-profit Sector’. Que este tipo de instituciones no persiga
la obtencién de beneficios significa, a efectos practicos, que los beneficios
potenciales que se obtengan estdn afectos a un limite en su disposicién, lo
que en terminologia cientifica se conoce como distribution constraint. Es
decir, la caracterfstica diferencial de las organizaciones no-lucrativas (ONL)
la determinarfa un imperativo legal: la prohibicién de distribuir beneficios
entre sus miembros, directores, patronos, ejecutivos, etc. Es importante
notar que a las ONL no se les prohibe obtener beneficios, sino sélo reparti-
los. Los beneficios generados deberan ser destinados a financiar sus activida-
des o, lo que es lo mismo, a ser redistribuidos entre sus beneficiarios.

3. Son voluntarias. Este concepto pretende explicar fendmenos tales
como la actividad filantrépica, las donaciones como fuente de recursos o el
"yoluntariado”, que no serfa sino una modalidad distinta de recursos —en este
caso el recurso "tiempo"—, libremente donados a la organizacién. Lo especi-
fico aqui es el rasgo de gratuidad de las acciones, pero este aspecto mira més
al cuadro de motivaciones del agente aportante que a la propia entidad*.

Vemos que cada una de estas categorias conceptuales, consideradas aisla-
damente, no delimitan de manera adecuada la esencia de estas entidades.
Para nosotros el elemento clave es [a misidn. Toda institucién nace con

¢ Son especialmente oportunas las consideraciones de Giorgio FIORENTINI (Organizattion
non profic e di voluntariato, Etas Libri, Mildn, 1996), al tratar el origen etimoldgico de los tér-
minos "no lucrative" y "non—profit”. “Lucro” deriva del latin fucrum, cuya traduccion es
"ganancia, beneficio" (lo contratio de demnum, que se rraduce por "dafio, pérdida, desven-
taja, detrimento”). "Profit" viene del término latino pro—ficere que significa "adelantar, avan-
zar, progresar”. Desde un punto de vista puramente literal, se puede considerar que ser una
organizacion ne lucrariva significa lo mismo que ser una organizacién que evita la pérdida
para poder avanzar. Prevalece el concepto dindmico de organizacion: aquella que tiene como
fin el progreso no el beneficio, pero reconociendo éste como instrumento indispensakle para
evitar el damnum. Aunque la denominacién de organizacién no lucrativa nace del concepto
anglosajén de "no distribucion del beneficio", este nueve matiz que ahora comentames enci-
quece su identificacidn como entidad singular: decir que una organizacion es sin 4nimo de
lucro no quiere decir que tenga dnimo de pérdida.

¥ Cfr. POWELL, Walter W., The Non—Prafit Sector, Yale University Press, 1987.

* Cfr. MOSS, Rosabeth and SUMMERS, David, “Doing well while doing good: dilemmas of

performance measurement in nonprofit organizations and the need for a multiple—consti-
tuency approach” en The Non—Profit Sector, Yale University Press, 1987, p.164.
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ansias de perpetuar su accién. Asi, una organizacion ineficaz (aquella que
consume mas recursos que los ingresos que genera) estd condenada a morir.
Pero una ONG nace para cumplir con una misién, que transciende la mera
maximizacién del beneficio . Siempre y cuando la organizacién cumpla con
la tarea encomendada dentro del sistema social se justifica su existencia, pero
cuando la misién se agota o se instrumentaliza, la organizacion debe redefi-
nirse o replegarse. De este modo, nos parece que el término que mejor las
define es el acufiado por Mintzberg °, que las denomina "Organizaciones
Misionarias": no son sélo "organizaciones con misién", sino entidades que se
configuran de tal forma que la tinica posibilidad de desarrollo es satistacer el
motivo por el que fueron creadas. Asi podemos afirmar que el cumplimiento
de la misién es un imperativo ineludible para este tipo de entidades. La
misién define el propdsito, el motivo de la existencia de la organizacion. Sin
este principio organizacional, la institucién no lucrativa podria verse
emprendiendo actividades para las cuales no estd capacitada. El concepto de
misién como fuerza conductora " permite a la organizacién decidir sobre la
orientacién de sus servicios y sobre el tipo de poblacién objetivo a 1a que
dirigird su accién.

En las ONG su compromiso les lleva a configurarse de una forma jurf-
dica, econdmica y organizativa concreta —no se distribuyen beneficios, no se
retribuye a la Junta de Patronato, cuentan con exenciones fiscales, disponen
de un importante aporte de recursos sin coste (donaciones y trabajo volun-
tario), etc.— de manera que no puedan desviarse de su auténtico y diferen-
cial objetivo. Todo se pone al servicio de la misidn: ésta se estructura en
torno a una organizacién que no puede sustraerse del cumplimiento de los
fines que justifican su existencia®,

” Es mds, ésta deberia ser s6lo ima condicién de minimo (necesito generar el beneficio
minimo que garantice el cumplimiento de mi fin: el beneficic como condicién de
funcionamiento).

S Cfr. MINTZBERG, H., E! poder en la organizacion , Ariel 1992,

T Cfr. RANGAN, K, KARIM, S. y SANDBERG, 5., "Do better at doing good", Harvard
Business Review, mayo—junio 1996, pp. 42-54. Son especialmente oportunas las reflexiones
que hacen los autores acerca de la misién como elemento de cohesidn {pp. 53-54: "Mission
driven Market led"). No hay que perder de vista que muchos de los donantes y voluntarios
que se comprometen con una organizacién del Tercer Sector o hacen, precisamente, por
identificarse con la causa que promueve. Su interés no esta en scstener una estructura, sino
en reforzar sus valores ayudando a otras personas.

 Cfr. MARTIN CAVANNA, Javier, "Los Organos de Gobierno v la Rendicién de Cuentas”,

Seminario [nternacional sobre Gestion de ONG, INALDE, Universidad de la Sabana,
Colombia, agosto 1997.
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2. Planteamiento del problema

Esto nos lleva a afirmar que también la publicidad de una ONG debe
tener en cuenta esta necesidad y evitar caer en una instrumentalizacién ins-
titucional: pasar de conseguir fondos v recursos para cumplir una misién, a
definir una misién y estructurarla en torno a una organizacién para conse-
guir fondos, transformando los medios en fines y éstos en medios. Por tanto,
cuando la ONG se obsesiona por el crecimiento desmedido, por conseguir
recursos sin tener en cuenta su verdadera capacidad para gestionarlos, v se
olvida del verdadero motive de su existencia, se estd rtraicionando a sf
misma. De ahi la importancia de la politica de comunicacién para su pre-
sentacion ante la opinién publica. Si todas las acciones de comunicacién
giran en torno a la captacién de recursos v se prescinde de la dimensién
educativa —que siempre debe estar presente—, no se estd cumpliendo con
una parte esencial de fa razén de ser de una ONG: ésta ha de adquirir el
compromiso de no distorsionar la realidad vy reflejarla tal y como es, para no
caer en la falsa sensibilizacién que mueve a recaudar dinero y a ganar
audiencias, sin dejar mds poso en la sociedad”’.

2.1. Los objetivos de comunicacién de una ONG

Tradicionalmente se vienen sefialando seis objetivos de publicidad v
comunicacién de las ONG

— Dar a conocer a la organizacién: su existencia, sus elementos diferen-
ciales y sus proyectos.

- Crear, mantener y mejorar la imagen de la ONG: credibilidad, transpa-
rencia, logros v rendicidn de cuentas.

— Captar donaciones y subvenciones.

— Reclutar voluntarios y nuévos miembros.

— Sensibilizar a la poblacién. Dar a conocer las consecuencias v las cau-
sas de la pobreza.

— Educacion al desarrollo: cambiar hbitos y valores en la poblacién.

? Sobre la influencia de la misién en el disefio de la estrategia de marketing de las institucio-
nes no lucrativas véase GALLAGHER, K. y WEINBERG, CH. "Coping with success: new
challenges for Nonprofic Marketing”, Sloan Management Revizw, otofio 1991, pp. 27-42.

Y Cfr., por ejemplo, FIORENTIN G., op. cit., y ORTEGA, E., La Comunicacién Publicitaria,
Ediciones Pirdmide, Madrid, 1997.
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Estos seis objetivos se pueden sintetizar en dos factores™":

1) Publicidad Institucional. Dentro de este factor estarfan los objetivos
que tienen que ver con generar apoyos tangibles y directos entre la opinién
publica para la ONG. Se trata de favorecer las condiciones que posibiliten
la obtencién de recursos y el desarrollo de un grupo de interés ** amplioc en
torno a la organizacion. Santesmases formaliza atin mds esta definicién, e
identifica la publicidad institucional con aquella que “promociona la ima-
gen de una empresa, entidad, asociacién o cuestién social con el fin de
generar actitudes y opiniones favorables hacia ella que se traduzcan, poste-
riormente, en una compra o aceptacion de los productos que vende o de las
ideas que promueve" .

2) Publicidad Social **. En este factor se incluye los objetivos que tienen
que ver con la comunicacién de valores y principios que generen un cambio
de comportamientos. Se trata de promocionar la causa social propia de la
ONG. Segin Kotler y Roberto "es un esfuerzo organizado, dirigido por un
grupo (el agente de cambio) que intenta persuadir a otros (los adoptantes
objetivo) de que acepten, modifiquen, o abandonen ciertas ideas, actitudes,
pricticas y conductas” .

Ambos tienen que compatibilizarse, ya que el primero siempre va tener
repercusiones sobre el segundo v viceversa. Uno de los problemas de ia
comunicacién de las ONG es que no han distinguido entre un tipo y otro de
publicidad, aprovechando y apurando al mdximo el espacio y el contenido
de sus spots, mezclando en todos sus anuncios elementos propios del "mar-
keting social" con otros de "marketing directo” *. Una cosa es realizar una

M PALENCIA, E, "La comunicacién como forma de sensibilizacion", en Anuario de
Comunicacidn, Asaciacién de Directivos de Comunicacién, 1997, pp. 150-151; VELARDE,
M. y REY, M., "La comunicacién en las ONG", en Anuario de Comunicacisn, Asociacién de
Directivos de Comunicacién, 1997, pp. 154-157.

Y Término acufic ker enci ] inculadas
érmino acufiado por Drucker, en referenciz al conjunto de persenas vinculadas con una
ONG que apertan su tiempo, trabajo, conocimientos y/o dinero para colaborar en su sosteni-
miento.

" SANTESMASES, Miguel, Marketing. Conceptos vy estrategias, Editorial Pirdmide (3% ed.),
Madrid 1996.

"Cfr. RANGAN, K. et al., "Focusing the concept of social marketing”, nota técnica de la
Harvard Business School (ref. 9-591-047). Revisada 5/28/91.

HKOTLER, Philip y ROBERTO, Eduardo L., Marketing Social, Ediciones Dfaz de Santos,
1992, p. 7.

16 . . o ) . . ‘ .
La "Direct Marketing Association” lo define como un sistema interactivo de marketing que
utiliza uno o més medios publicitarios para poder obtener una respuesta medible y/o transac-
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campafia de sensibilizacién, y otra conseguir recursos para el sostenimiento
de la organizacién. El primer caso estd relacionado con la educacion y el
segundo con "la venta". Cuando las ONG hacen publicidad institucional
uiilizando técnicas de marketing directo, tratan de captar la atencién y la
preferencia del potencial donante o voluntario hacia su organizacién —des-
tacando aquellos aspectos y caracteristicas que las diferencian del resto de
entidades—. Del mismo modo pretenden facilitar el camino para conseguir
una respuesta inmediata. En cambio, cuando llevan a cabo una accidn de
sensibilizacién, su objetivo se centra en educar a la poblacién para que
acepte y/o modifique un determinado hébito, comportamiento o valor, sin
(ue ésto suponga establecer un vinculo con la entidad. El objetivo de comu-
nicacion no debe ser s6lo conseguir mds dinero, sino también favorecer la
comprensién y la adhesién de la sociedad, y propiciar la participacién activa
de la poblacién para alcanzar las metas institucionales.

2.7. Publicidad connotativa vs. denotativa

Una vez establecidos los objetivos de la comunicacion, y siguiendo las
recomendaciones de Kotler v Roberto 7, nos debemos preocupar de otra
cuestion central: qué decir en la comunicacion y cémo decirlo. Como ya es
conocido, la publicidad puede ser, desde el punto de vista de la ejecucidn de
mensajes, de dos tipos diferentes':

cién en un determinado momento y lugar. El marketing directa lleva a incorporar en los
anuncios algin sistema que facilite la respuesta del pGblico abietivo. Asf, la inclusion de
cupones, direcciones, teléfonos... en los espacios publicitarios contratados por las ONG pro-
curan acortar la distancia entre el potencial aportante y la institucidn, estableciendo meca-
nismos que propicien su implicacién. Esta estrategia de matketing no es algo nueve dentro
del campo comercial, por lo que serd bueno rementarse 4 sus otigencs para redescubrir su uti-
lidad y propésito, y ver su posible aplicacién al dmbito no—lucrativo, Ya Hopkins —uno de los
clésicos de la publicidad y considerado el padre de la relacién directz anunciante—cliente— en
ol afi0 1927 recomendaba en su autobiografia Mi vida en la Publicidad utilizar en la publicidad
sistemas que movieran a la accién y proponia el cupdn como método més usual: “La pente o
recorta; no deja a un lado el periédico o la revista, sino gque corta el cupén para que le
recuerde algo que decidid hacer. Una mujer lo coloca sobre su escritorie, v un hombre lo
mete en el bolsiilo de su chaleco. Asf, en algin memento adecuado el cupdn aparece para
entrar en accién. Se envia para solicitar una muestra o informacion adicional. Entonces
tiene usted oportunidad de seguir ese interés” {p. 141}. Estos mismos argumentos son aplica-
bles al caso del marketing de las organizaciones misionarias.

"KOTLER, B v ROBERTO, E. L., Marketing Social, op. cit.
B R DAVIS BT AL, "Is advertising rational?, Business Strategy Review, vol II, 1991,

ALFARQO, T., El marketing come arma competitiva, McGraw—-Hill, Madrid, 1992, pp. 153209,
y LAMBIN, J. ]. Marketing estratégics, MeGraw—Hill, Madrid, 1995, pp. 539-541.
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a) Publicidad denotativa. Pretende conseguir preferencia entre la opi-
nién priblica, haciendo uso de argumentos racionales que apelan al entendi-
miento y aportan pruebas que facilitan el acceso a la comprensién de alguna
cosa.

b) Publicidad connotativa. Pretende generar preferencia acudiendo a
emociones, sentimientos, sensaciones. Se trata de conmover el 4nimo por la
impresién de los sentidos.

Evidentemente no existe una publicidad real que sea puramente racional
o emocional. Siempre hay una mezcla de ambos componentes ©. Es, por
tanto, una cuestion de grado. Ahora bien, también es cierto que existen
algunos argumentos que permiten disponer de criterios para elegir este
"grado de emotividad o racionalidad" de la publicidad. Hay productos que
por su propia naturaleza parecen mas adecuados para un tipo de publicidad
que para otro. Dentro del marketing de producto, parece evidente que la
publicidad de perfumes debe ser de cardcter méds connotativo —por la propia
dificultad de transmitir las caracteristicas de un olor acudiendo a imdgenes y
mensajes— que el de un detergente. Aparentemente sucede algo similar al
perfume con los valores —intangibles por definicién— que promueven las
ONG. Los argumentos emocionales estén disefiados bdsicamente para obte-
ner una Tespuesta afectiva mds que para proporcionar informacién o argu-
mentos. Asimismo, logran mantener la atencién y ayudan a la memoriza-
cién. Se tarda mds en ver los resultados utilizando argumentos racionales,
pero cuando se obtienen son més perdurables. El usar argumentos emocio-
nales puede permitir movilizar recursos con mds rapidez, pero su abuso les
lfeva a ser presa de su propia trampa, incumpliendo los dos objetivos basicos
de la comunicacién de una ONG: el institucional y el social.

3. Importancia de resolver el problema

Efectivamente, el institucional porque, en contra de lo que puede pare-
cer, mds importante que disponer de recursos es saber que estos van a estar
disponibles siempre. Las acciones de las organizaciones del Tercer Sector
que se dedican a la asistencia social van encaminadas a procurar subsanar
una necesidad de la comunidad de forma permanente, vinculdndose con la

¥ Cf. DE LOS ANGELES, J., Crearividad Publicitaria. Concepto, estrategias v valoracién,
EUNSA, Pamplena, 1996.
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poblacién beneficiaria durante un periodo de tiempo suficiente como para
garantizar resultados no reversibles. Esto debe llevar a evitar vacios en la
tinanciacién de los proyectos a fin de huir de interrupciones, ralentizaciones
y abandonos. Para garantizar un flujo constante de recursos, que posibilite
concluir definitivamente los proyectos y programas, se ha de exigir que las
fuentes de recursos sean estables. Esta deseable estabilidad se puede conse-
guir mediante la lealtad del grupo de donantes de la ONG, que requiere de
un esfuerzo especifico: conocer los motivos que buscan satisfacer con su
colaboracién, mantener un contacto periddico v estrecho con cada unc de
ellos, fortalecer la intercomunicacién y procurar intensificar aquellas rela-
ciones que transciendan la captacién de fondos: éstos tienen que venir
como consecuencia de la rica relacién que se establece entre la organizacién
y sus aportantes, y no deben buscarse como tinico y iltimo fin.

Las donaciones y subvenciones se consiguen usualmente a través de las
campafias de desarrollo de fondos. Su objetivo bésico es procurar tanto cap-
tar aportaciones de particulares y de instituciones, como sensibilizar a la
opinién piblica, siendo un medio de educacién al desarrollo v a la solidari-
dad. No obstante, cuando se mide su efectividad y su rendimiento se cen-
tran en el volumen de recursos movilizados, olvidando la segunda dimen-
sién identificada que es, desde el punto de vista estratégico, igualmente
importante. Prima una visién a corto plazo frente a orra a largo plazo® v se
usan y abusan de imdgenes y mensajes dramdricos que en nada ayudan a la
organizacion.

Dada la naturaleza del "producto” social que transmiten —la solidaridad-,
las ONG patece que estdin obligadas a utilizar publicidad emocional. Al
menos ese ha sido el estilo que gran parte de ellas han venido empleando en
sus campafias de sensibilizacién*. Pero entendemos que, parte de este uso y
abuso, es consecuencia de una mala interpretacién de los conceptos bésicos
de solidaridad, piedad y compasién.

La solidaridad guia v dirige a la accién. Es una adhesién circunstancial a
ta causa de otros que obliga in solidum . Participa de la razén y, por tanto, de

Y Cfr. LETTS, CH,, RYAN, W. y GROSSMAN, A., "Virtous Capital: what foundations can
leam from venture capitalists", Harvard Business Review | marzo—abzil 1997, po. 36-44.

“'éase el trabajo empirico de MARTINEZ, |. L., La imagen de las ONG., Editorial IEPALA,
Madrid, 1998.

#VEl término “solidaridad” procede de la expresién latina in solidum, figura del derecho que
designa la relacion juridica de una obligacién por la que la totalidad de una ¢osa puede ser

Vol XI+nM=1 23 Cyge 100



Yol XI# N 1 56] CySe 1998

JUAN LUIS MARTINEZ

la generalidad; es capaz de abarcar conceptualmente una multitud, no sélo
la multitud de una clase, una nacién o un pueblo, sino, llegado el caso, de
toda fa humanidad. Ahora bien, esta sclidaridad, aunque puede ser promo-
vida por el padecimiento, no es guiada por él; si se compara con el senti-
miento de la piedad, puede parecer fria y abstracta. Efectivamente, la piedad
—segin el diccionario de la Real Academia— tiene que ver, en una de sus
acepciones, con la lastima . Es un enternecimiento excitado por los males
de otro; es un estado de dnimo afligido por un suceso triste ¢ doloroso. La
compasién es una pasién: lo contrario a la accidn. Se siente como la conmi-
seracién hacia quienes sufren penalidades. Asi lo explica Hannah Arendt:

La solidaridad gueda circunscrita a ideas —el honor, la dignidad— y no
a ninguna especie de ‘amor’ por los hombres. Debido a que no siente a lo
vive v guarda, desde el punto de vista de los senrimientos, sus distancias,
la piedad puede tener éxito alli donde la compasién fracasard siempre;
puede abarcar a la multitud v, por consiguiente, al igual que la solidari-
dad, tomar asiento en la plaza piiblica. Pero la piedad, en oposicién a fa
solidaridad, no mira con los mismos cjos a fortuna v la desgracia, los
poderosos vy los déhiles; sin la presencia de la desgracia, la piedad no exis-
tirfa ™,

La solidaridad nace de la conciencia de que todos los hombres somos
iguales, y por tanto no se puede dejar sole al que tiene un problema que le
sittia en inferioridad de condiciones. Esta lleva al ser humano a relacionarse
con todas las personas que pueda para prestarles su mejor servicio. La solida-
ridad es anterior a Ia propia sociabilidad. Los hombres no son solidarios por-

demandada per cada uno de los acreedores a cualquiera de los deudores. Se trata por tante,
de una relacién de obligacién que hace que todes los deudores, incluso singularmente, res-
pondan de la deuda, v esto significa que todos son tesponsables de ella, porque cada uno tes-
ponde de la deuda entera. La solidaridad expresa al mismo tiempo dos cosas: 1} la unién o
vinculacidn entre las personas; 2) la responsabilidad reciproca individual y personalizada res-
pecto de cada wno y de todos en conjunto” (ORTEGA, Pedro, MINGUEZ, Ramén, y GIL,
Ramon, Valores v Educacion, Ariel, 1996, p. 96).

“ De las otras cuatro acepeiones recogemas, por esencialmente distinta a la que se reproduce
en nuestro texto, la que hace referencia a la piedad como "virtud que mspira, por el amar a
Dios, devocion a las cosas santas; v por el amor al prdfime, actes de amor y compasidn”. También
en este caso se mueve de forma estable a la accidn, pero las motivaciones que subyacen en €l
no siempre estdn en la base de todo movimiento altruista.

¥ ARENDT, Hannah, “La Cuestién Social”, en Scbre la Revolucion, Edicicnes de Ia Revista
de Occidente, Madrid, 1967, pp. 67—124.
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que son sociables, sino que son sociables porque son solidarios. Se vive la
solidaridad permanente cuando la persona tiene la conviccidn profunda de
que los demds tienen derecho a recibir su servicio . En este sentido, la soli-
daridad se puede entender, citande a Ortega y Gasset, como “una accién en
que intervienen dos sujetos agentes de ella —yo y el otro—; una accién en que
va inserta, interpenetrada e involucrada la del otro y que es, por tanto,
inter—accion. Advertimos cémo hay en cada uno de nosotros un altruismo
bisico que nos hace estar a nativitate abiertos al otro, al alter como ral”*. La
solidaridad no es, por tanto, un sentimiento superficial por los males de tan-
tas personas cercanas o lejanas. Al contrario, es la determinacién firme vy
perseverante de empefiarse por el bien comin.

Como apuntan Ortega, Minguez y Gil?, la solidaridad sigue un itinerario
que es preciso conocer antes de plantearse cualquier accién de comunica-
cién que requiera una respuesta por parte de la audiencia objetivo:

1. Toma de conciencia de las situaciones de marginacién y pobreza de
individuos y pueblos.

2. Descubrimiento de las causas que producen la marginacién v la
pobreza.

3. Reconocimiento de la dignidad de toda persona como fin en si mismo
y no como medio para otros fines.

4. Toma de conciencia del caracter global de los problemas que afectan a
la humanidad, cuya solucién demanda la respuesta de todos.

5. La solidaridad en mi conducta personal.

6. Compromiso y formas de actuacién. Cémo ser solidario.

Entendemos que esta idltima es la pregunta clave, la que més interés
tiene para [os objetivos publicitarios de la ONG, ya que es la culminacién
de todo el proceso de educacién en la solidaridad (la internalizacién del
valor se demuestra por la accién), v tiene como fruto inmediato el apovo
material a la institucién responsable de la misma. Se estarfan, por tanto,
cumpliendo los dos objetivos de comunicacién que persigue la ONG. Por
tanto, la movilizacién de voluntarios y de donantes que se vinculan de

®Cfr. YEPES, R. , Fundamentos de Antropologia, BUNSA, (22 ed.), Pamplona, 1997, pp.
260-164; e ISAACS, D., La educacion de las wirtudes humanas., EUNSA, (11% ed.), Pam-
plona, 1994, pp. 407-408.
“ORTEGA Y GASSET, J., "El hombre v la gente 11", El Arguero (Revista de Occidente),
Madrid, 1967, pp. 14-21.

“Cfr. ORTEGA, P, MINGUEZ, R., y GIL, R., Valores y educacion, op. cit.
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forma estable es el modo m&s operativo de traducir la solidaridad en res-
puesta. Pero esta movilizacidn, insistimos, no consiste Unicamente en una
excitacién puntual que propicie una aportacién esporddica (sea de tiempo o
de dinero), sino que deberd buscar la vinculacién permanente (la solidari-
dad, como cualquier otro valor humano, se consigue adquirir por la repeti-
cién de actos). Ademds, se deben evitar los planteamientos benéfico—asis-
tenciales, que no persiguen més que la satisfaccién inmediata de problemas
personales, y se debera dar paso a una accién voluntaria que asuma que el
verdadero protagonista es el otro (el beneficiario). S6lo entonces su aporta-
cién serd enriquecedora y constituird una ayuda real a la comunidad que se
dice querer ayudar.

4. Algunas sugerencias

Apelar al sentimiento estd pasando de moda y buena prueba de ello es la
iltima campafia de Intermén. Sobre una tierra yerma de cualquier parte del
Tercer Mundo germina un billete de 2.000 pesetas: es la semilla que dard
frutos en un futuro préximo. Para llamar a la solidaridad de los mds ricos, la
campafia desarrolla un enfoque més racional: Tu donativo es la mejor semilla.
Como comenta Ménica Alonso, directora de servicios al cliente de Ogilvy
One, agencia que lleva doce afios trabajando para esta organizacidn, “tenia-
mos que buscar una nueva via. Tenfamos que hacer tangible al mdximo lo
que Intermdn iba a hacer con el donativo recibido. De ahi surgié el simil de
la semilla: el dinero es la semilla que hace crecer los proyectos del Tercer
Mundo. Con este giro, ademds, se buscaba obtener para Intermdn mayor
notoriedad respecto a otras organizaciones similares”. La estrategia adoptada
en esta campafia parece haber dado sus frutos, pues quince dfas antes de
finalizar la misma, sus resultados arrojaban un incremento del 20% sobre los
obtenidos un afio antes en las mismas fechas (Navidad).

Pero si queremos apelar a la razon, para que nuestra comunicacion sea
efectiva, parece légico preguntarse por los motivos (explicitos o no) que
estdn detrds de toda aportacién: estudiar al donante y al adoprante en su
comportamiento de implicacién social. Fruto de su conocimiento sacaremaos
pautas y criterios para la elaboracién de mensajes publicitarios que ayuden a
conseguir tanto los objetivos institucionales como los sociales de la comuni-
cacién de las ONG. A este respecto puede sernos ttil el ‘hallazgo’ de la
National Commission on Philanthropy and Civil Renewal (1997). Segiin
los autores del informe, cuatro son las razones que pueden justificar la impli-
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cacién de una persona con una causa promovida por una entidad del Tercer
Sector:

a) por propio interés: espera recibir algo tangible a cambio.

b) por autosatisfaccién y autocomplacencia: el acto de donacién, por si
mismo, reporta satisfaccién a quien lo hace. Las declaraciones de Jeffrey D.
Jacobs, presidente de Oprah Winfrey’s Harpo Entertainment Group vy, segin
Business Week, uno de los principales donantes de organizaciones de protec-
cién de la infancia en los Estados Unidos, pueden sernos de utilidad para
comprender esta motivacién: "Cuando firmas el cheque, sientes que tienes
poder para cambiar las cosas".

¢) por altruismo: me complazco en el bien que genero en la persona que
ayudo. Esta es la razén que justifica por qué Catherine S. Muther, vicepresi-
denta de Cisco Systems Inc., doné tres millones de délares a una fundacién
dedicada al desarrollo de las carreras profesionales de mujeres. "Estoy intere-
sada en hacer algo por ayudar a las mujeres v a las jévenes a mejorar su nivel
de bienestar".

d} por compromiso: doy, simplemente, porque creo que debo hacerlo,
porque quiero. Asi parece entenderlo James D. Watkins, multimillonario
americano que repartié, en el afio 1996, diez millones de délares encre dis-
tintas labores benéficas: “Nadie de mi familia tuvo nunca suficiente dinero
como para ir regaldndolo. Ahora que dispongo de una magnifica sitaacién
econdmica, entiendo que estoy obligado a devolver a la sociedad la ayuda
que me prestd para llegar a esta situacién, apovando a otros para que salgan
adelante”.

Si pensamos que todas las personas responden positivamente a los mis-
mos estimulos, podemos derrochar muchos esfuerzos que, de otro modo,
habrian podido dar frutos. Es cierto que estas motivaciones no se dan aisla-
damente, sino que se apoyan unas a otras dando como resultado la aporta-
cidn efectiva, pero es necesaric tener en cuenta que unas pueden pesar mds
que otras *’, El Presidente de la Fundacién Carvajal —una de las principales
instituciones latinoamericanas de apoyo al desarrollo comunitario— justifica
el fuerte compromiso que supone dotar financieramente a la Institucién,
con la vinculacién de cerca del 50% de los beneficios después de impuestos
del holding Carvajal S.A., del siguiente modo:

“Respecte a las motivaciones del donante véase GREENFIELD, James, "The Philanthropic
Process" en Fund-Raising Fundamentals | John Wiley and Sons, Inc., Nueva York, 1994, pp-
5-23.
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Me preocupa la situacién social de mi pais y las grandes diferencias
que existen entre ricos y pohres. Pero si te dijera que ese es el tnico
motive, te estarfa mintiendo. También me preccupa el crecimienzo del
grupo empresarial, v si no hacemaos algo por mejorar el poder adquisitivo
de nuestros conciudadanos —que son potenciales clientes— tenemos muy
limitadas las posibilidades de expansién. Si me preguntas cuil de los dos
pesa mads, te diré que depende del dis.

Efectivamente, el saber identificar las razones que pueden mover a un
potencial aportante a vincularse con nuestra instirucidn ayudan a establecer
mejores argumentos (mds racionales) para conseguir que ésra sea efectiva.
Cuando éstos no se tienen en cuenta, 1o es extraflo que no se consigan los
resultados esperados: sucede lo que a una conocida fundacién que pretendia
cubrir el pasivo, generado por la necesidad de financiar un fuerte creci-
mientc en sus actividades, mediante una campafia de captacién de fondos.
El argumento empleado fue comunicar directamente sus problemas finan-
cieros a los potenciales donantes: “no les pedimos dinero para apovar a los
beneficiarios, sino para apoyar a la fundacién en sus necesidades”. La res-
puesta no fue positiva. "Hicimos un llamado a los distintos empresarios de la
zona para que colaboraran en sclucicnar nuestros problemas financieros.
Ahf fue donde estuvo nuestro error. Ellos también tienen dificultades en
obtener su capital, y no podiamos peditles que colaboraran en solucionar los
nuestros”,

Vemos asi que es imprescindible conocer al potencial aportante: saber
cudles son sus intereses, qué es lo que pide de la institucién cuando la apoya
econdmica y socialmente. Empiezan a perfilarse algunos rasgos e intereses
comunes en las personas que suelen implicarse en labores altruistas. Pode-
mos sintetizarlos en dos:

a) El donante prefiere dar su dinero a organizaciones que se centran en
objetivos concretos, tangibles, sobre proyectos bien definidos, con un
impacto directo sobre los beneficiatios.

b) Los donantes buscan organizaciones centradas en cumplir su misidn,
que dispongan de elementos y criterios de evaluacion acordes con los objeti-
vos y con la misién de la institucidén. Que se evite la dispersion. Les gusta
saber qué se hace con su dinero: cudnto se gasta en mantener la estructura y
cudnto llega al beneficiario. Por tanto, los conceptos clave son focalizacion,
control e impacto.

Asimismo, es buenc anticiparse a las posibles circunstancias que envuel-
ven al potencial aportante v que pueden influir sobre 1a cuantia de su dona-
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cién y el grado de su implicacién. jPuede afectar en la aportacién el meca-
nismo de hacerla efectiva, los plazos, etc.? ;Disminuyen las aportaciones si
se incrementan las actividades comerciales, si se generan fuentes alternati-
vas de recursos! ;Se "compite" con otras causas?; es decir, jel aportante da a
otras instituciones? ;Cudl es la relacidn entre los valores del donante v su
donacién? ... Hacer todo esto implica seguimiento personal, dedicar tiempo
y atencién, de forma que se garantice el éxito en la consecucién del obje-
tivo de generar sentido de pertenencia. Si bien es cierto que el nimero de
donaciones captadas y de voluntarios reclutados es una buena medida del
grado de adopcién de los valores que toda ONG intenta transmitir a la
sociedad, no es esto exclusiva y prioritariamente lo que buscamos en las
campafias de comunicacién. Mds bien, tratamos de fortalecer la relacién
que tenemos con todos los miembros de nuestro grupo de interés, de forma
que los recursos vengan como consecuencia de ese trato. Precisamente este
marco nos permite proponer cuatro sistemas que pueden ayudar a no deso-
rientarnos y que son consecuencia de aplicar una nueva 1égica: la logica del
marketing relacional .

1Y Acercar el donante a la institucion

Disminuir la distancia entre el aportante y la ONG. Este acercamiento
puede producirse siguiendo un proceso de tres etapas:

I. Hacerles participes del espiritu inspirador.
I1. Hacerles participes de las actividades de [a ONG.
111 Posibilitarles el acceso real a esas actividades.

Si seguimos la secuencia de 1 a 111, el mensaje es hacetles ver cémo es, en
un caso concreto, ése “vivir la.solidaridad”. Si seguimos la secuencia de 11l a

Y Bl profesor ANGEL ARRESE sintetiza muy bien los principios cenfiguradores del marke-
ting relacional aplicados al ambiro empresarial, pero que tienen una fcil traduccién a nues-
tro caso: "En el marketing de relaciones las dencminadas economias de alcance (crecimiento
a través de las relacjones de intercambio con los clientes) priman sobre las economias de
escala (crecimiento por la ampliacién del mercado a través de nueves clientes para un mismo
preducto); el largo plazo prima sobre el corto; la personalizacién sobre la masificacion; el
modelo de comunicacién de doble sentido (tendente al logro de cierto disloge) prima sobre
el modelo de comunicacidn de un sentido; la consideracion del comportamiento del cliente
tras la compra, prima sobre el compoertamiento hasta la compra® (Conferencia "La Comuni-
cacion en el Marketing Modemo”. Ibercaja. Zaragoza, 17 de abril de 1997).
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I les sugerimos que se formulen la pregunta: jqué estd detrds de todo esto! Se
trata de mover al aportante hacia una sana curiosidad que facilita el deseado
acercamiento. Tanto en un caso como en otro, ademds de conseguir acercar
el aportante a la organizacién, ayudamos a mejorar en la "calidad” de los
motivos que te llevan a colaborar con la institucién, algo que como hemos
visto es propio de toda ONG: que se vinculen por motivos cada vez mas
transcendentes, generando en Ja sociedad un amplio grupo de interés que
esté comprometido (no sélo implicado) con la labor que se lleva a cabo
desde la entidad no gubernamental. Se trata de conseguir que los motivos
que subyacen en el comportamiento altruista respondan mds a un compro-
miso personal v libre que a la busqueda de la propia autosatisfaccién. Conta-
remos, de este modo, con una base de personas que generan en su entorno
preferencia hacia nuestra institucion y que hoy aportan dinero, mafiana
colaborarin en tareas de promocién y pasado facilitardn el acceso a nuevas
personas y relaciones ™.

2) “Fidelizar” al aportante

Gracias a que mantenemos el contacto y nos preocupamos de tener una
relacién sélida v estable con los aportantes, estamos en situacién de hacer
que se intensifique el compromiso que estos adquieren con la ONG y ade-
mis, hacerlo dentro de un proceso gradual. Es éste el verdadero interés de
toda campafia de fund—raising (de ahf el nombre: desarrollo de fondos). No
se trata de conseguir dinero, sino de iniciar un proceso de desarrollo de
recursos que se estabiliza a lo largo del tiempo y que permite asegurar el
futuro de la institucién beneficiaria de la ayuda. La lealtad de las personas
que forman el grupo de interés de una ONG es, en si misma, un regalo, una
forma distinta de donacién v, por tanto, no puede ser comprada, La lealtad
la conceden los aportantes: uno no puede ir y cogerla®. Para que la refacién
dé beneficios a largo plazo, el donante, el veluntario y el adoptante deben
ser parte activa dentro del proceso de vinculacién.

%3 lo que Peter EDLES llama wisihilidad de la campafia: que las personas puedan identificar
con facilidzd los elementos diferenciales de la organizacién v, si refuerzan sus valores perso-
nales, comprometerse de manera estable con ellos. Cfr. EDLES, Peter, Fundraising, Mc
Graw-—Hill, New York, 1993.

N Cf DAVID, Gill, "Loyalty is a gift. It can’t be bought", Admap, julio-agosta 1997, pp.
26-30.




PUBLICIDAD PARA CAUSAS SOCIALES: ARGUMENTOS RACIONALES V3. ARGUMENTOS EMOCIONALES

Toda campafia o promocién debe evolucionar hacia la “fidelizacién”.
Sélo la puesta en marcha de iniciativas singulares tendentes a cubrir alguna
necesidad concreta v extraordinaria, justificarfan la donacién aislada. No
estamos dictendo que todos los donantes, desde el primer momento, tengan
que ser socios activos de la ONG, sino que se deberd aprovechar esa impli-
cacidn puntual para iniciar una relacién que se ha de ir forraleciendo con el
transcurso del tiempo . En este sentido, podemos considerar la campafia de
fund-raising como una primera etapa dentro de un procesc dindmico de
transformacién de donantes en miembros estables . A la hora de concretar
sus metas y medir su eficacia, puede ser de utilidad establecer un cierto para-
lelismo entre las campanas de captacion de fondos y las campafias comercia-
les de promocidén de ventas; éstas persiguen un doble objetivo: en primer
lugar, incrementar coyunturalmente —mientras dura fa promocién— [a cuota
de mercado, y en segundo lugar, conseguir que algunos de los compradores
ocasionales se conviertan en clientes fieles. De igual forma pasa con las
campafias de fund—raising: su éxito no sélo se mide por las aportaciones cap-
tadas, sino también por conseguir que el nimero de donantes posterior a la
accién sea superior al del inicio.

En la literatura especializada * sobre este tema es comuin proponer un
marco estratégico que dé sentido v establezca las bases de un plan de obten-
cién de recursos en el largo plazo, donde se inserten las acciones, llamadas y
gestiones puntuales, de forma que estas no sean acciones inconexas y sin un
objetivo claro que cumplir, sino que se justifican dentro de un plan global y
responden a un planteamiento sélido y bien definido. Este marco estratégico
debe servir como hilo argumental de las acciones puntuales y, en cualquier
caso, siempre tendrd como una de sus metas principales la necesidad de esta-
bilizar las fuentes de recursos.

*(Cfr. Newman, R.H., "Transforming Donors Into Strategic Funders”, Fund Raising Manage-
ment, marzo 1998, pp. 31y 42.

¥ Cfr, DEAN, ].C., "Development Dynamics”, Fund Raising Management, marzo 1998, pp.
9-12.

" Cfr. SPRINKEL, K., Beyond Fund Raising, John Wiley and Sons, Nueva Yotk, 1997; DOL-

NICK, S., Fundraising for nonprofit institutions, Jai Press, Greenwich, Connecticut, 1987;
GREENFIELD, James, op. cit.; EDLES, Peter, op. cit.
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3) Rendir cuentas

Uno de los factores criticos para las ONG es, sin duda, la credibilidad.
Todas son conscientes de su importancia para conseguit y mantener el
apoyo social indispensable para recibir donativos y ayudas. Para conseguir
esa credibilidad resulta imprescindible que la gestién de los fondos que
manejan se realice con total transparencia y que esa transparencia se haga
efectiva ante cualquiera de sus piblicos. Tratarlos, de este modo, como
inversores en causas sociales.

Los donantes de toda institucién no lucrativa no dan su dinero, sino que
lo invierten a través de ésta en la sociedad para generar un beneficio social.
Los colombianos, que en estos temas van siempre por delante, hablan de la
necesidad de saber expresar los resulrados de la accién de la institucién en
términos de “dividendo social”: qué cantidad de bien se ha hecho por cada
peseta aportada. Con motivo de la extraordinaria donacion que Ted Turner
realizé a las Naciones Unidas {1 billon de délares), aparecieron varios arti-
culos en Business Week, Newsweek y Times sobre la filantropfa vy el altruismo
en los Estados Unidos. En uno de ellos, vienen unas declaraciones del pro-
pio Turner que son muy reveladoras: “Es mi tiempo vy mi dinero y tengo
derecho a saber qué se hace con é1". El dinero representa vida y trabajo.
Para la mayorfa de las personas, destinar una cierta cantidad de dinero a
determinado fin, significa economizar en otro. Asi, gastar dinero tiene siem-
pre un propdsito serio. La gente desea obtener el méximo rendimiento {(en
nuestro caso “rendimiento social”) del dinero que donan. Siempre se elige
entre uno y otro modo de aplicar el dinero. Si se pide dinero a la ligera,
nUNCa se conseguira.

Este rendir cuentas lleva implicito dar informacién acerca de lo que hace
la ONG vy de cémo lo hace. Esta informacién aportada afio tras afio hablara
de su trayectoria v evolucién. Y quien conoce la historia de la ONG
entiende sus necesidades. El acercamiento se ha hecho, asi también, efec-
tivo. Ciertamente la institucién no es ni se identifica exclusivamente con la
informacién que proporciona al exterior. Existen caracteristicas (probable-
mente las mds importantes) que no admiten una ficil expresién cuantita-
tiva. La experiencia, sin embargo, nos demuestra que detrds de esa informa-
cién cuantitativa se esconden sucesos y acontecimientos que aunque no
desvelen completamente el “ser” de la institucién puede llegar a las puertas
del mismo, si se interpretan adecuadamente. No nos cansaremos de subrayar
la importancia de la misién como criterio orientador de la organizacion,
pero una misién sin resultados no puede merecer la consideracion de tal.
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Este es el gran reto: traducir la misién en resulrados. No entramos en qué
debe entenderse por resultados. Esa reflexién corresponde a cada institucion
y dependerd de muchas variables. .o que importa subrayar aqui es que la
organizacién debe ofrecer informacién scbre los resultados, que estos van a
constitdir un test importante del grado de cumplimiento de la misién v que
centrarse en los mismos constituye la vacuna mds eficaz contra la enferme-
dad del voluntarismo (el quedarse sélo en las buenas intenciones).

4) Centrarse en el beneficiario. Narrar su Ristoria

El beneficiario no sélo debe desempefiar un papel central en la accién de
la ONG, sino también en su comunicacién. No hay que perder de vista que
la organizacién no es mds que un instrumento catalizador del desarrollo de
las personas a las que sirve, v es un puente que une dos ptblicos distancia-
dos: los donantes y los usuarios/beneficiarios. Parte esencial de su misién es
facilitar el entendimiento de estos dos mundos que se necesiran mutua-
mente. “Sacar a cada uno de su aislamiento, abrirse a los problemas de los
demds. De esta manera se supera el abismo de la intersubjetividad que mds

separa de lo que une a los hombres”*>

Estas instituciones no vienen a ayudar a "los hombres", sino a cada hom-
bre; cada persona concreta es protagonista de su propio desarrollo. Las ONG
proporcionan los medios que favorecen el auto—desarrollo: ayudan a quienes
se ayudan a s{ mismos. La identidad de la organizacién se confunde con la
de sus beneficiarios, ya que no busca sustituir sus esfuerzos, sino facilitar v
orientar el proceso. La respuesta a la pregunta ";quién eres?", exige contar
nuestra historia: si la entidad quiere darse a conocer ante la opinién piblica,
la mejor manera de hacerlo es procurando que aparezcan narradas historias
concretas de personas concretas que, gracias a la ONG, han podido crecer,
mejorar de vida. El hecho de contar una historia revela significado sin
cometer ¢l error de definirlo.

El proyecto de la Florida, impulsado por la Fundacién Carvajal, nos
puede servir de ejemplo, mejor que cualquier teorfa, para ilustrar de mode

préctico ese cambio de perspectiva del que venimas hablando en éste tltimo
punto.

H BRAJNOVIC, Luka, El dmbitc cientifico de la informacién, EUNSA, Pamplona, 1978.
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El 31 de enero de 1994 se predujo una fuerte avalancha del rio Frayle en
el municipio colombianc de la Florida, dejando sin hogar a cientos de fami-
lias. La Alcaldia y el Obispado se movilizaron y constituyeron un consorcio
de entidades a fin de rehabilitar la zona y proporcionar nuevas viviendas a la
poblacién damnificada. Este consorcio estaba constituido por la Fundacion
FES, la Fundacién Corena, la Fundacién Restrepo Barco, la Corporacidn
Antioquia Presente, la Fundacién Holguines, el Ayuntamiento, el Obispado
y la Fundacién Carvajal. Dividieron a la comunidad en cuatro grupos, asu-
miendo cada una de ellas una entidad del consorcio distinta en cada caso.

La Fundacion Carvajal, fiel a su filosoffa, tenfa claro desde el primer
momento que 'no se trataba de entregar un techo a quienes lo perdieron,
sino de poner en movimiento a una comunidad para que construya su barrio
con identidad propia". Con este fin, seleccionaron un grupo de familias
—"nos preguntaron: y ustedes, jcémo las van a seleccionar? Y les contesta-
mos que nos quedarfamos con los mds pobres, los mads marginados..."— y les
propusieron participar en la construccién de su propia vivienda. La Funda-
cién se limitd a proponer su metodologia de autoconstruccidn, capacitar al
grupo para que asumiera un papel activo desde el inicio y a canalizar el
esfuerzo de los beneficiarios: "ve donde la gente, convive con ella, aprende
de ella, comienza con lo que ya tiene y sabe... cuando el trabajo esté termi-
nado y la tarea cumplida la gente dird: esto lo hemos hecho nosotros mis-
mos". Durante la fase de disefio de la vivienda, Carvajal noté un cierto
rechaze hacia el disefio arquitecténico propuesto y, coherente con su plan-
teamiento de adaptarse a las necesidades y caracteristicas de la comunidad,
redisefid las viviendas en funcién de las sugerencias del grupo.

El resto de organizaciones del consorcio que intervinieron en el proyecto
se limitaron a construir y entregar las viviendas a los damnificados. ;Cuales
fueron los resultados?:;

Antioquia Presente: viviendas de 39 metros cuadrados. Ejecucién en 8
meses. Precio metro cuadrado: 84 pesos.

Fundacién Helguines: viviendas de 39 metros cuadrados. Ejecucién en 4
meses. Precio metro cuadrado: 84 pescs.

- Constructora contratada por el Ayuntamiento: viviendas de 39 metros
cuadradoes. Ejecucién en 12 meses. Precio metro cuadrado: 84 pesos.

Fundacién Carvajal: viviendas de 48 metros cuadrados. Ejecucion en 45
dfas. Precio por metro cuadrado: 67 pesos, con mejor calidad objetiva:
cimientos, encofrados, pilares.

Estos son los datos frios, objetivos. Estas son las cifras que habitualmente
manejan las instituciones en el momento de realizar la evaluacién de un
proyecto y de presentar sus resultados ante la opinién publica. Pero lo que
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no sale a la superficie es precisamente lo més importante. El éxito de la Fun-
dacién Carvajal no consistid en construir viviendas a un coste menor, en un
plazo de tiempo inferior y con mayor calidad. Todos estos resultados, sin
despreciarlos, fueron consecuencia de una metodologfa de trabajo que parte
del principio de considerar al receptor de la ayuda como sujeto responsable
de buscar soluciones a sus problemas. De ahi que, a la hora de evaluar los
resulrados, Carvajal situase en primer lugar el grado de autoestima de sus
heneficiarios, v como punto de partida de su trabajo, incentivar el propio
esfuerzo de la comunidad:

“Es fundamental caer en la cuenta de que el balance de una accién
eficaz no estd solo en resolver un problema sino en que, paralelamente a
su resolucion, la persona crezca, se dignifique. No se trara del consabido
tépico de orientarse al beneficiario. Cuando abordamos problemas socia-
les no hay diferencia entre ‘producto’ y ‘cliente’ porque el ‘producto final’
consiste en transformar al heneficiario de sujeto pasivo en protagonista
de su desarrollo™ ™.

Entendemos que esto es lo que debe reflejarse, como uno de sus compo-
nentes principales, en la ejecucién de la estrategia publicitaria de las organi-
zaciones no gubernamentales.

Recuperemos los viejos consejos de un consagrado maestro de la publici-
dad. Hopkins proponia en 1923 evitar anuncios negativos:

Siempre presente el lado atractivo, y no el ofensivo del tema. No des-
criba ni presente lo malo. La gente a la que usted trata de atraer ya tiene
hastante de eso. Muestre v resalte los resultades felices que se logran gra-
cias a sus productos o a sus métodos. Explique cudles son los resultados de
fos buenos métodos, v no lo que resulta de los malos (...). Muestre la
belleza y no la fealdad. No ensefie las arrugas que pretende eliminar, sino
el rostro tal como quedard. Muestre lo que otros desean ser y no lo que
quizds sean ahora (...). Compare los resultados de dos anuncios, uno que
presenta ¢l lado oscuro, ¥ el otro el lado luminoso, Uno que estd advit-
tiendo, el otro que estd invitando. Se sorprendera de los resultados. Des-
cubrird que el anuncio pdsitivo es mds eficaz que el otro en una propor-
cién de cuatro a uno”,

Como siempre pasa con los cldsicos, muchos de sus argumentos siguen
siendo actuales. No hay que perder de vista que la misién que la sociedad
encomienda a una ONG es la de ayudar activa y positivamente a cambiar

! 6 Inrervencidn de JAVIER MARTIN CAVANNA en el "Primer Encuentro de Entidades sin
Animo de Lucro”, IESE, Madrid, marzo 1997,

T HOPKING, CLAUDE C., Publicidad Cientifica, McGraw—Hill, México, 1991.
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las vidas de sus beneficiarios. Cuando una organizacién interviene en una
comunidad desfaverecida, en ésta siempre se da —o deberfa darse— un antes y
un después. Esto es lo que tiene que aparecer en los mensajes positivos y
racionales cuyo fin es procurar la promocién de causas sociales.

5. Conclusion

Los argumentos emocionales en la creacion publicitaria de las ONG sdlo
deben utilizarse para llamar la atencién de la audiencia. Para favorecer la
captacién de donaciones estables, la implicacién a largo plazo de volunta-
tios v la adhesién a los valores que promueven, las ONG deben hacer uso de
argumentos racionales. Estos argumentos racionales, siempre de tone posi-
tivo, deben resaltar los elementos diferenciales de la organizacion v la efica-
cia de sus métodos de accidn. Sus mensajes deben servir para rendir cuentas
y ransmitir transparencia.




