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Resumen

El Tercer Sector en Espafia se caracteriza por su elevado grado de atomizacién, por lo que la
diferenciacién juega un papel determinante ya que la supervivencia de las ONG radica en la
identificacion con las causas que las ocupan por parte de publicos tan relevantes como los
colaboradores, socios o donantes. Por este motivo se considera fundamental visibilizar como
las ONG se autodefinen y se presentan ante sus stakeholders a través de la formulacién de la
mision, la visién y los valores, como elementos fundamentales en la comunicacidon de sus
propdsitos. En consecuencia, este articulo, mediante la técnica cualitativa del analisis de
contenido, centra la atencidn en las memorias y sitios web de cinco de las organizaciones
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con mayor presencia en Espana: Caritas Espanola, Cruz Roja Espafiola, Fundacién OXFAM
Intermdn, Fundacién Save The Children Espafia y Fundacion UNICEF-Comité Espafiol. Todas
ellas reconocidas por la Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo
(AECID), pertenecientes a la Coordinadora de ONGD (CONGD) y posicionadas en términos de
notoriedad entre las diez primeras por parte del publico segun el estudio elaborado por
Kantar Millward Brown y la AEFr, que analiza la evolucion del perfil del donante espaiol y
sus relaciones con las ONG bajo el titulo La colaboracién de los espafioles con las entidades
no lucrativas. Perfil del donante 2018 (2019).

Con el objetivo de conocer el nivel de diferenciacién y el grado de especificidad en la
autodefinicion de cada caso, este articulo procura un analisis comparativo que permita
localizar similitudes y diferencias en el discurso de dichas organizaciones. Sin embargo, los
resultados de la investigacién revelan que, en detrimento de la diferenciacién, la retérica
utilizada y las estrategias discursivas de la muestra, responden en mayor grado a mensajes
reducionistas y poco diferenciadores.

Palabras clave: Tercer Sector, ONG, Comunicacién, Transparencia, Propdsito
Abstract

The Third Sector in Spain is characterized by its high degree of atomization, for which
differentiation plays a determining role since the survival of NGOs lies in the identification
with the causes that occupy them by public as relevant as the collaborators, partners or
donors. For this reason, it is considered essential to make visible how NGOs define
themselves and present themselves to their stakeholders through the formulation of the
mission, vision and values, as fundamental elements in the communication of their
purposes. Consequently, this article, through the qualitative technique of content analysis,
focuses on the reports and websites of five of the organizations with the greatest presence
in Spain: Cdritas Espafiola, Cruz Roja Espafola, Fundacion OXFAM Intermdn, Fundacién Save
The Children Spain and UNICEF Foundation-Spanish Committee. All of them recognized by
the Spanish Agency for International Development Cooperation (AECID), belonging to the
Coordinator of NGDOs (CONGD) and positioned in terms of notoriety among the top ten by
the public according to the study prepared by Kantar Millward Brown and the AEFr, which
analyzes the evolution of the profile of Spanish donors and their relations with NGOs under
the title The collaboration of Spanish with non-profit entities. Donor Profile 2018 (2019).

In order to know the level of differentiation and the degree of specificity in the self-
definition of each case, this article seeks a comparative analysis that allows locating
similarities and differences in the discourse of these organizations.

In this context, it is especially important to identify, analyze and compare the rhetoric used
to present the mission, vision and values as elements that can be condensed into the
purpose and determine the self-definition of NGOs. Together with the descriptive scope of
the work regarding these basic elements of corporate identity, this research allows knowing
the degree of differentiation with which organizations present themselves and pointing out
opportunities for improvement in the formulation and communication of their purposes.

The results of the research reveal that, to the detriment of differentiation, the rhetoric used
and the discursive strategies of the sample respond to a greater degree to reductionist and
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little differentiating messages. And the enunciation of the purpose appears disintegrated in
various supports, hindering its communicative power. It is also cause for reflection to
observe how, despite the diversity of each NGO regarding fields of action, users,
beneficiaries, territories in which it operates, etc., they all present their main values around
solidarity, integrity and transparency. With what is deduced a lack of depth, even of
intention, when it comes to exactly identifying highly differential values.

As mediating actors and agents of change, NGOs must make use of creativity not only in
their speeches, but also in the design of conversation plans to strengthen their symbolic
capital. The evolution of institutional communication must combine the communication plan
with the conversation plan. And the entities should establish an "editorial line" guided by
their objectives and purpose to produce content associated with their activity, as well as
exploit their informative and dialogue-generating capacity to strengthen engagement with
their stakeholders.

Keywords: Third Sector, NGO, Communication, Transparency, Purpose.
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1. INTRODUCCION

Inmersos en la economia del propdsito, para la narrativa institucional, acortar la distancia
entre lo que se es y lo que se comunica es de vital importancia para reducir el escepticismo
por parte de los publicos respecto de las organizaciones. Para ello, determinar y comunicar
de forma clara el propdsito como sintesis de la razén de ser de la organizacion y la necesidad

de su existencia, supone actualmente, siguiendo los preceptos de Grunig (2009), retomar la
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concepcidn del ejercicio de las relaciones publicas como una actividad puente disefiada para

construir relaciones con los stakeholders.

La generacién de confianza pasa por la diferenciacién sostenible y el cumplimiento acorde a
los valores, atributos y significados asociados a las siglas representadas. Las Relaciones
Publicas no manejan Unicamente la comunicacién, también transmiten contenidos asociados
a la identidad (Herrmann, 2004), por ello, revisar la misién, la visién y los valores como
elementos que se ven sintetizados en la idea de propdsito (Capriotti, 2021), permitira
tangibilizar y poner de manifiesto la creacidn de valor y la contribucién de las entidades del

Tercer Sector (TS) a la sociedad.

Para las oenegés, “comunicar es concienciar” (Dircom, 2019: 140), porque solo mediante el
proceso de comunicacién se convertirdn en auténticos interlocutores sociales de peso
(Herranz y Cabezuelo, 2009). Transmitir sus propdsitos de forma inequivoca contribuird a
lograrlos y en momentos de dificultad, “favorecerd la credibilidad aportada por el
tratamiento periodistico y su capacidad de influencia, para que el mensaje cale a la hora de

sensibilizar y movilizar a la poblacidn [...]” (Regadera, Gonzélez y Paricio, 2018:84).

La fortaleza de las entidades del TS radica, entre otras, como sefiala EAPN-ES y Plataforma
del Voluntariado de Espafia (2017), en su vocacion y trabajo de cuidado a las personas mas
vulnerables por parte de voluntarios y trabajadores comprometidos, su conocimiento
especializado de la base social con la que trabajan o su relativa facilidad para la incidencia
politica propositiva en los espacios formales. Por ello, una correcta definicion de su misidn,
visién y valores y su adecuada trasmision, ha de servir como base de la diferenciacién y
elemento clarificador para lograr la implicacion de los publicos y transformar actitudes, en
un sector que, en nuestro pais, estd integrado por 3.000 entidades y mas de 2 millones de

personas (PwC, 2018).

“

El término ONG abarca diversas entidades “con inquietudes muy divergentes,
estableciéndose, entre ellas, una lucha para presentarse de la manera mas positiva al
publico y crearse una buena imagen publica” (Castillo, 2007: 197). En consecuencia, se ven
obligadas a definir y comunicar con claridad su razon de ser, pero “para poder comunicar

adecuadamente, lo primero es tener una clara autodefinicion” (Balas, 2010: 734).
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En consecuencia, esta investigacidon busca localizar y comparar la retérica utilizada en los
elementos que determinan la autodefinicién de las ONG, con el fin de conocer el grado de
diferenciacién y sefalar oportunidades de mejora en la formulacién y comunicacién de sus

propdsitos atendiendo a la incidencia de la misidén, la visién y los valores en el mismo.

2. MARCO TEORICO

Todas las entidades incorporan al menos de forma implicita un propdsito que reune la
misiodn, vision y aquellos valores que orientan sus esfuerzos, dirigen su actividad y configuran
sus motivaciones y aspiraciones. Un enfoque que expresa su particularidad y, por tanto, las
hace unicas. En este sentido, Castillo (2007) afirma que:
las ONG espafiolas que se insertan en una sociedad en la que es muy reducido el publico
sensibilizado, a pesar de que aumenta dia a dia, deben luchar entre ellas mismas para hacerse
un espacio informativo y darse a conocer de manera que puedan incrementar el nimero de

socios. [...] Manifestarse de forma singular permite a la ONG ser receptora de todas aquellas
personas interesadas en la materia defendida por la organizacion (p. 197).

Hace mas de una década, las entidades del TS aspiraban a “reencontrarse con la creatividad
y la transgresion con visién social, con los lenguajes de los ambitos artisticos y culturales que
persiguen objetivos similares desde la intervencién en el espacio publico” (Santolino, 2010:
241-242). Ahora, para instalarse en lo mas psicologico del imaginario social, deberdn
reflexionar sobre cémo les afectan los cambios en la demanda social y valorar el impacto
gue los cambios demograficos tendran en su misién y en la manera de relacionarse con sus
stakeholders (PwC, 2018). Y esmerarse en explotar su capacidad de comunicaciéon “por
constituirse como actores politicos validos para participar de la permanente lucha por

imponer sentidos” (Quintana-Pujalte, 2021: 55).

Aunque atendiendo a su propia idiosincrasia las ONG no perciben como competencia a otras
ONG porque “desarrollan su misién sin sentir la necesidad de competir contra nadie”
(Maguregui, Corral y Elechiguerra, 2019: 81), se plantea necesario generar narrativas que
mas alld de la sensibilizacidn, revelen claramente su filosofia e integren en sus propdsitos lo
que en las calles ocurre, pues el éxito de estas organizaciones depende en gran medida del
“compromiso y apoyo de la comunidad que se genera en torno a ellas” (Arévalo-Martinez y

Ortiz, 2018:100).

ISSN: 2174-3681 55



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 23, VOL. XII [P4ginas 51-72] | 2022

Asi, la idea de propdsito que determina el sentido de la actividad de una organizacion
(Villafafie, 2020) y “expresa la perspectiva global de los beneficios o soluciones que la
entidad aporta a la sociedad, de forma distintiva y auténtica, a través de su actividad”
(Capriotti, 2021: 124) debe permear toda su comunicacién como elemento clarificador de la
posicion de la entidad en términos de contribucién social redimensionando su funcién
(Johnson, Scholes y Whittington, 2010; Rey, Bastons y Sotok, 2019; Capriotti, 2021), en busca

de la implicacidn de los publicos.

Mision, vision y valores como elementos que estructuran la filosofia de la organizaciéon
(Matilla, 2009; Johnson et al., 2010; Alloza y Fontan, 2018; Capriotti, 2021) y que “afloran
desde lo interno de la empresa” (Carrero, 2019: 350), deben centrar el foco porque
advierten la idiosincrasia y propodsito de la organizacion, ademas de sus atributos

diferenciadores.

La misién estd intimamente relacionada con el propdsito porque debe entenderse como el
conjunto de directrices para tomar decisiones y establecer lineas de accidn para lograr los
objetivos (Campbell, 1997). Es “el conjunto de contribuciones con las que una organizacién
responde a unas necesidades reales de mercado. Pero no cualquier contribucién es una
misidn. Sélo aquellas que caracterizan la identidad y dan sentido a la existencia de la
compafiia” (Cardona y Rey 2005: 31). La mision, expresa aquello que la ocupa y que puede

oferecer respondiendo a “qué hace la organizacién” (Capriotti, 2021: 124).

La vision define el estado futuro y como meta aspiracional de la organizacion (Villafafie,
2020), se convierte en reflejo del propdsito porque “moviliza los esfuerzos e ilusiones de los
miembros para intentar llegar a ella” (Capriotti, 2009:140) y sintetiza el objetivo final de las

organizaciones para responder “hacia donde vamos” (Capriotti, 2021: 124).

Por ultimo, los valores “como principios basicos guian el comportamiento de la entidad.
Representan la forma en que desarrolla sus actividades. Manifiestan en qué creemos”
(Capriotti 2021: 124). Son “aprendizajes estratégicos relativamente estables en el tiempo”
(Garcia y Simén, 1997: 63) y representan “la forma en que la organizacidon hace sus

negocios” (Capriotti, 2009: 141).
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Como agentes sociales, las ONG ocupan per se y por definicion el posicionamiento de la
responsabilidad y sostenibilidad, pues ellas se mueven por ser lo que son en ese territorio
(Pallarés-Renau, 2021). Su idiosincrasia las lleva a asumir en su propdsito como maxima que:
“La responsabilidad corporativa es la via para avanzar hacia una ciudadania mas justa y
equitativa que se construye de forma colaborativa a través de compromisos estables”
(Corporate Excellence y Canvas, 2018: 48). Por este motivo, ademas de los resultados
econémicos como sintoma de transparencia, deben informar sobre sus acciones, decisiones
y comportamientos diarios (Ortiz, 2021) con un enfoque integral (Durdn y Fernandez, 2010),
porqgue “los mecanismos de comunicacion son los que deben fortalecer y ampliar la
vinculacién existente” (Vidal, 2002:13). Nos-Aldas afirma que “todo forma parte del mensaje
gue se transmite y todo influira en conseguir una coherencia, constancia, consistencia y, en
consecuencia, insistencia y credibilidad necesarias para que se produzca la sensibilizacién”

(2007: 228).

En este contexto, cobra especial relevancia identificar, analizar y comparar la retodrica
utilizada para presentar la misidn, la visién y los valores como elementos que pueden
condensarse en el propdsito y determinan la autodefinicion de las ONG. Sin embargo, junto
al alcance descriptivo del trabajo respecto a estos elementos bdsicos de la identidad
corporativa, esta investigaciéon permitira conocer el grado de diferenciacion con el que se
presentan las organizaciones y sefalar oportunidades de mejora en la formulacién vy

comunicacion de sus propdsitos.
3. METODOLOGIA

Se plantea una investigacion cualitativa que utiliza como técnica el andlisis de contenido,
asumido como “analisis de las comunicaciones tendentes a obtener indicadores
(cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del
contenido permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de
produccién/recepcion (contexto social) de estos mensajes” (Bardin, 1996: 32). Y con el
objetivo de “formular inferencias acerca del emisor y de los receptores, asi como del
contenido o significado latente del mensaje” (Colle, 2011: 5) se consideran como productos

informativos (Wimmer y Dominick, 1996), tanto las memorias publicadas en 2018 como las
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paginas web oficiales de Caritas Espafiola, Cruz Roja Espafiola, Fundacion OXFAM Intermon,

Fundacién Save The Children Espafia y Fundacién UNICEF-Comité Espafiol.

Dichas organizaciones tienen una serie de caracteristicas en comun: - estan reconocidas por
la Agencia Espafiola de Cooperacidn Internacional para el Desarrollo (AECID), principal
o6rgano de gestién de la Cooperacidon Espaifiola que dota de calificacion las ONGD-
pertenecen a la Coordinadora de ONGD para el Desarrollo-Espafia (CONGD), formada por
casi un centenar de ONGD y 17 coordinadoras autondémicas, dedicadas a la cooperacién

internacional y a la ayuda humanitaria.

Para desarrollar dicho andlisis se establecen como unidades de observacién la mision, la
vision y los valores recogidos tanto en las paginas web como en las memorias de las
organizaciones que conforman la muestra (Tabla 1), para procurar una comparacion
heuristica mediante analogia o contraste, resaltando lo particular de cada elemento y

enfatizando las similitudes y disimilitudes (Nohlen y Zovatto, 2002).

Tabla 1. Fuente de la informacién (misidn, vision y valores)

Ciritas | Cruz Roja Ircn)t)é:ﬂ:)’nn Sci‘fd::: UNICEF
Localizacion de la Misién Memoria Memoria Web Web Web
Localizacion de la Visidn Memoria Memoria Web Web Memoria
Localizacién de los valores Memoria Memoria Memoria Web Web

Fuente: Elaboracién propia

Inicialmente, se toman como referencia las memorias disponibles para descarga en las webs
oficiales, porque como apunta Balas (2010) son documentos informativos que facilitan a las
organizaciones trasladar aquellas evaluaciones acerca de la huella social y medioambiental
gue ellas mismas han ejercido. Y, ante la ausencia de la informacién objeto de analisis en
dichos documentos, se recurre a la informacién presentada en la web, por tratarse de
espacios privilegiados para analizar la comunicacién de estas entidades, por ser un elemento
de especial jerarquia en su consolidacion como actores de influencia en la sociedad (Rojas

Ordufia, 2012).
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4. RESULTADOS

4.1. Mision

En la tabla 2 se muestra una sintesis de las expresiones mas destacadas que emplean las

organizaciones a la hora de transmitir la mision.

Tabla 2. Expresiones destacadas de la Mision

Organizacion Misién
Caritas “La misidn [...] es promover el desarrollo integral de las personas y los
Espafiola pueblos, especialmente de los mas pobres y excluidos” (2018: 39).
Cruz Roja “Estar cada vez mas cerca de las personas vulnerables en los ambitos nacional
Espanola e internacional, a través de acciones integradas, realizadas esencialmente por
voluntariado y con una amplia participacidn social y presencia territorial”
(2018:9)
OXFAM “[...] luchamos junto a las poblaciones desfavorecidas para erradicar la
Intermon injusticia y la pobreza. Queremos que todas las personas puedan ejercer sus

derechos y disfrutar de una vida digna” (s.f).

Save The “Inspirar avances relevantes en la forma en que el mundo percibe, convive y
Children trata a nifias, nifios y adolescentes a fin de generar cambios inmediatos y
duraderos en sus vidas” (s.f.)

UNICEF “[...] en UNICEF tenemos una misidn muy clara: conseguir que los mas de
7.000 millones de habitantes del planeta conozcan y defiendan los derechos
de la infancia en todo momento y en todo lugar” (s.f).

Fuente: Elaboracién propia

Tal y como se aprecia, Cruz Roja y OXFAM Intermén establecen su misién en términos de
proximidad e inclusion de los beneficiarios y UNICEF, ensalza la accion comun apelando a
gue todos juntos tenemos la fuerza para revertir la situacidn. Por tanto, en los tres casos se
reivindica el trabajo de todos (organizacion, beneficiarios y sociedad en general) aludiendo a
la implicaciéon de la colectividad que la organizacidon requiere para alcanzar sus fines. Sin
embargo, Cdritas y Save The Children centran la atencidn en su tarea como agentes

preceptores e inspiradores para promover y garantizar el cambio.

Por otro lado, al analizar las autodefiniciones de las propias organizaciones, se observa que,

ligadas y en consonancia a la misién definida, expresan su caracter (Tabla 3).
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Tabla 3. Alusiones al caracter de las organizaciones

Organizacion Autodefinicion

Caritas “La misidon de Cdritas Espafiola, como accién de la comunidad cristiana, [...]"
Espafiola (2018: 39).

Cruz Roja “Institucion humanitaria, de caracter voluntario e interés publico, que forma

Espafiola parte del Movimiento Internacional de la Cruz Roja y la Media Luna Roja” (2018:
9)

OXFAM “[...]desde OXFAM Intermdn trabajamos cada dia para reducir las

Intermon desigualdades sociales y econdmicas que perpetuan la pobreza” (2018: 4).

Save The “Somos la organizacion independiente lider mundial en el trabajo a favor de la

Children infancia” (2018: 7).

UNICEF “[...] centra su labor en el desarrollo de campafias de concienciacion vy

movilizacién de recursos para lograr cambiar la vida de millones de nifos,
especialmente de los mas necesitados” (2018: 2).

Fuente: Elaboracién propia

Vemos asi, como Ciéritas alude de forma directa a su cardcter religioso y caritativo,
determinando su autodefinicidn y la caracterizacion del colectivo que ejecuta la accion. Cruz
Roja Espafiola se aleja de las creencias religiosas para destacar su alcance internacional y la
voluntariedad en el ejercicio de las acciones. OXFAM Intermdn centra la atencion en el
talante de las personas que componen la organizacion, sus perfiles y aspiraciones
reivindicando el caracter integro de la misma. Save The Children destaca el liderazgo en su
labor. Y UNICEF se presenta en su memoria como uno de los 34 comités nacionales que
representan al Fondo de Naciones Unidas para la Infancia, pero en lo referente a la mision

no hace referencia explicita, salvo en la mencién a su labor y lineas de actuacién.

Ademas, Cdritas, Cruz Roja y Save The Children utilizan el infinitivo en sus enunciados,
dejando en suspenso las condiciones en que se realizara la accién (y quién la realizard), como
un proceso global. Y OXFAM Intermdén y UNICEF lo hacen en plural corporativo restando

importancia al emisor del mensaje para dar relevancia al equipo.
4.2. Vision

Los deseos de mejora y de un futuro libre de las problematicas que ocupan a las ONG, se
convierten en foco y sintesis de sus aspiraciones. Asi se recoge y se expresa en los

enunciados que las ONG hace de la vision (Tabla 4).
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Tabla 4. Menciones expresas a la Vision

Organizacion

Vision

Céritas Espafia

“Ser testimonio del amor de Dios y de la fraternidad de la comunidad
cristiana con todas las personas, en especial con las mds empobrecidas y
excluidas, optando por una sociedad mas solidaria, justa y participativa.
Desde el compromiso para [...] -procede a enumerar objetivos-"

Cruz Roja “[...] como organizacién humanitaria de caracter voluntario, fuertemente

Espanola arraigada en la sociedad, darda respuestas integrales a las personas
vulnerables desde una perspectiva de desarrollo humano y comunitario
reforzando sus capacidades individuales en su contexto social” (2018: 9).

OXFAM “Queremos un mundo sin pobreza, donde las personas puedan influir en las

Intermon decisiones que afectan a sus vidas, ejercer sus derechos, en el que todos los
seres humanos sean valorados y tratados con equidad” (s.f).

Save The “Un mundo en el que cada nifio, nifia y adolescente pueda ejercer su derecho

Children a la supervivencia, la proteccion, la participacién y al desarrollo” (s.f).

UNICEF “[...] contribuimos a construir un mundo mejor para la infancia con éxitos

como [...] -enumeran datos concretos-" (2018: 2).

Fuente: Elaboracién propia.

Estas expresiones muestran claramente que la principal diferencia radica en el caracter de

los beneficiarios de la actividad. Céritas, Cruz Roja y OXFAM Intermdn apelan a un “mundo

mejor”, constituido por individuos capaces y con derechos invulnerables, cuyos pilares

radiquen en la justicia y la solidaridad. Save The Children y UNICEF se expresan en los

mismos términos, pero focalizan en la infancia, incluyendo la primera las aspiraciones y la

segunda sirviendo como introduccién a datos especificos para lograrlo.

Por otro lado, el analisis en detalle de los textos, salvo en el caso de Cruz Roja que si lo hace

concretamente,

permite extraer expresiones asociadas con la visidn no recogidas

explicitamente en su definicién (Tabla 5).
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Tabla 5. Expresiones asociadas a la Vision

Organizacion Declaraciones y deseos
Céritas “Seguir avanzando en este camino en comun hacia la dignidad y el bienestar
Espanola de cada persona” (2018: 4).

“Ser testimonio de la fraternidad, optando por una sociedad mas solidaria,
justa y participativa” (2018: 40).

OXFAM “Queremos vivir en un mundo en el que todas las personas tengamos
Intermon oportunidades y podamos disfrutar de nuestros derechos” (2018: 4).
Save The “Mejorar las duras condiciones en las que viven algunos nifnos del mundo”
Children (2018: 25).
“Crear una nueva realidad para millones de nifios y nifias en todo el mundo”
(2018: 26).
UNICEF “Construir un mundo mejor para la infancia [...]” (2018, p.2).

Fuente: Elaboracién propia.

Todas estas expresiones estan en sintonia con la vision definida por cada una de las
organizaciones. Destaca nuevamente la focalizaciéon de cada una de las organizaciones en
sus beneficiarios, pues se observa como Cdéritas, Cruz Roja y OXFAM Intermdn hablan de
personas y pueblos atendiendo al sentido de colectividad del término en virtud de una
cultura, regién o necesidad. Y Save The Children y UNICEF, como en la misidén, centran el

foco en la infancia.
4.3. Valores

Finalmente, se analizan los valores con los que se identifican cada una de las organizaciones

y que se recogen en la Tabla 6.

Tabla 6. Valores de las organizaciones

Organizacion Valores

Cdritas Espafiola | Centralidad de la persona, Solidaridad, Justicia, Participacién, Austeridad,
Espiritu de mejora y Transparencia (2018: 40).

Cruz Roja Conducta ética, Legalidad, Lealtad y buena fe, Compromiso, Eficiencia y
Espafiola participacién, Motivacion y fomento del voluntariado, Cooperacion y
solidaridad, Abstencién en caso de conflicto de intereses, Transparencia e
integridad de la informacidn, Confidencialidad, Prohibicion de competencia
desleal y Prevencidn de Riesgos Laborales (2018: 16-17).

OXFAM

. Empoderamiento, Trasparencia e Inclusién (2018: 5).
Intermon
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SCahViFd-rr:r? Rendicion de cuentas, Exigencia, Colaboracién, Creatividad e Integridad (s.f).
UNICEF Atencidn, Respeto, Integridad, Confianza y Rendicidn de cuentas (s.f.).

Fuente: Elaboracién propia.

Como pilar de su identidad Caritas afirma que “la austeridad y la transparencia son valores
gue guian nuestra gestidon, potenciando la relacién de confianza de tantas personas y

entidades en nuestro trabajo” (2018: 44).

Por su parte, Cruz Roja enuncia en su Cddigo de Conducta los principios y valores que han de
presidir la actuacién institucional y regir el comportamiento de todos los miembros. A

diferencia de Caritas se aleja de la caridad para concretar procederes y formas de actuacion.

Asimismo, OXFAM Intermdn, bajo el paraguas de la integridad, empoderamiento,
transparencia e inclusion, enuncia que: “La integridad estd en el corazén de nuestro trabajo
y es parte de nuestra cultura [...] nuestras conductas y comportamientos ponen los valores
en el centro, siguiendo los procedimientos establecidos y creando entornos de trabajo

seguros [...]” (2018: 5).

Save The Children también presenta sus valores en términos de proceder y actuacién en su
web. Sin embargo, las referencias en las memorias, no coinciden con los expuestos en la web
y se asocian de forma puntual a algun publico: “solidaridad y empatia entre alumnos y
alumnas de todos los ciclos educativos” incluidos en el epigrafe “Centros Escolares” (2018:
24) y “compromiso y responsabilidad social” en el epigrafe “Empresas y Fundaciones que

nos apoyan” (2018: 26).

Finalmente, UNICEF, aunque no recoge sus valores en la memoria, los formula claramente

aludiendo también a modos de actuar en el microsite destinado a describir su cultura.

Por otro lado, la redaccion de los valores revela que estos podrian sintetizarse en tres
términos basicos que aglutinan mayoritariamente los principios a los que las cinco

organizaciones aluden: solidaridad, integridad y transparencia (Tabla 7).

En este sentido las equivalencias responden a la concepcién del término solidaridad como la

adhesién o apoyo a causas o intereses ajenos, especialmente en situaciones comprometidas;
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la integridad como sindnimo de entereza moral porque de ella emanan todas aquellas

actitudes que se suponen beneficiosas para la organizacidn, pero sin afectar a intereses de

terceros; y la transparencia como valor y actitud publica en pro de la demostracién de la

realidad de los hechos sin incurrir en omisiones u ocultaciones.

Tabla 7. Valores principales y equivalencias

Valor principal | Organizacion Mencion Mencidn implicita
expresa
Caritas N . S
o Solidaridad Centralidad de la persona y Participacion
Espafiola
Cruz Roja . Motivacion y fomento del voluntariado,
N Solidaridad . . L
Espafiola Cooperacion y Compromiso y participacion
Solidaridad OXFAM 3 .
. - Inclusién y Empoderamiento
Intermodn
Save The L
Children - Colaboracién
UNICEF - Atencion y Respeto
Carita - . . .
IN > - Justicia, Austeridad y Espiritu de mejora
Espafiola
Conducta ética, Legalidad, Lealtad y buena
fe, Eficiencia y participacion, Abstencién en
Cruz Roja Integridad caso de conflicto de intereses,
Espafiola g Confidencialidad, Prohibicion de
competencia desleal y Prevencion de
Riesgos Laborales
Integridad OXFAM i i
Intermodn
Save The . . . .
Children Integridad Exigencia y Creatividad
UNICEF Integridad -
Céritas .
N Transparencia -
Espafiola
Cruz Roja .
- Transparencia -
. Espafiola
Transparencia
OXFAM .
. Transparencia -
Intermédn
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Save The L,
Children - Rendicidn de cuentas
UNICEF - Confianza

Fuente: Elaboracion propia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Colocar en paralelo las misiones y visiones de las diferentes entidades y destacar las
repeticiones o expresiones parejas, revela que la retérica utilizada no favorece la
diferenciacién. Y lo mismo ocurre con los valores, cuya redaccion en torno al ser humano y

su empoderamiento, podria sintetizarse en tres: solidaridad, integridad y transparencia.

Estas organizaciones requieren del apoyo y comprensidon de sus publicos para alcanzar sus
objetivos organizacionales por lo que resulta necesario comunicarse de forma transparente
(Ortiz, 2021) y auténtica. Sin embargo, pese a que la diferenciaciéon es fundamental en un
sector con un elevado grado de atomizacidn, las estrategias discursivas no se alejan de los

mensajes reducidos y reduccionistas para trasladar el propdsito corporativo.

Este primer andlisis advierte que son claves para lograr el compromiso y apoyo sdlido de la
comunidad: la comunicacién contundente por parte de las ONG dentro de sus propdsitos
sobre los beneficiarios de sus actuaciones; su cardcter local, nacional o internacional; y los
valores morales, éticos o religiosos con los que sus publicos puedan sentirse identificados y
conectados. No obstante, se plantea necesario generar narrativas que mas alld de la
sensibilizacién integren y revelen lo que en las calles ocurre para que la contracultura de la

solidaridad permee su comunicacién e invite al tejido social a compartirla (Nos- Aldds, 2007).

Una correcta formulacién de la misién, la visién y los valores, advierte la idiosincrasia de la
organizacién y su evolucién por tratarse de tres elementos que definen el pasado, presente y
futuro de la misma. La misién por indicar aquello que les ocupa, la visidon porque apunta
donde llegar y los valores porque, aunque se prioricen atendiendo a los intereses de la
organizacién o a las exigencias del entorno, supone recordar y obedecer a la esencia pasada

y a ciertos principios determinantes de su caracter.
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La localizacion de las nociones objeto de estudio, revela que la dificultad en la proyeccion de
las autodefiniciones no solo se limita al plano discursivo, también se produce en el acceso a
la informacidn. Elementos bdsicos como la mision, la visién y los valores no se encuentran en
un mismo soporte, entorpeciendo asi la clarificacién de la comunicacién del propdsito de las
entidades del TS, e incluso la buena gestién de la publicity o el logro de objetivos de
advocay, como clave para evidenciar las necesidades cubiertas por las ONG vy reivindicar la
necesidad de recursos para frenar las desigualdades sociales (Regadera, et al, 2018). Acceder
a la informacion completa supone saltar de un soporte a otro para conocer la totalidad del
propdsito, salvo en el caso de Cruz Roja y Save The Children que aglutinan los tres elementos
en su memoria o en su web respectivamente. El enfoque integral de la comunicacién se
vuelve necesario para lograr la uniformidad y cumplir con los objetivos estratégicos (Duran vy

Fernandez, 2010: 595).

Como actores mediadores y agentes de cambio las ONG deben hacer servir la creatividad no
solo en sus discursos, también en el disefio de planes de conversacion para fortalecer su
capital simbdlico. La evolucién de la comunicaciéon ha de combinar el plan de comunicacidn
con el de conversacion. Y las entidades, deberian establecer una “linea editorial” orientada
por sus objetivos y propdsito para producir contenidos asociados a su actividad, asi como
explotar su capacidad informativa y generadora de didlogo para fortalecer el engagement

con sus stakeholders.
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