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Resum

El Tercer Sector civicosocial, entés com aquell conjunt d'organitzacions privades sense
anim de lucre que tenen com objectiu aconseguir la promocié de la persona, reduir les
desigualtats socioeconomiques i evitar I'exclusicio social en el nostre territori, ha adquirit
un pes molt significatiu en la nostra societat. Es degut a aquesta importancia,
aconseguida al llarg dels anys, que totes les organitzaciones, fundacions i associacions
han pres com a element de gran importancia la comunicacié. Saber comunicar-se ha
arribat a un nivell imprescindible dins de la nostra societat i d’aquesta manera, el Tercer
Sector n’ha pres consciéncia d'aquest fet. El present Treball Final de Carrera consisteix
en l'estudi de diverses entitats representatives dels diversos sectors dins de I'ambit
territorial de Catalunya per veure de quina manera fan servir la comunicacié i com es
troben organitzades per saber assolir els seus objectius. Les nou entitats contactades
sén: Caritas, Intermoén, Creu Roja, Amnistia Internacional, Greenpeace, Sos Racisme,
SCIAS/ASC, Agrupacio i ONCE. D'aquesta manera podem veure si el fet de disposar
d’'un departament dedicat a la comunicacié, o de desenvolupar estratégies, repercuteix a

obtenir uns millors resultats, tant interns com externs, dins de la entitat.

Resumen

El Tercer Sector civico-social, entendido como aquel conjunto de organizaciones
privadas sin animo de lucro que tienen como objectivo final conseguir la promocion de la
persona, reducir las desigualdades socio-econémicas y evitar la exclusién social de
nuestro territorio, han adquirido un gran peso en nuestra sociedad. Es por este motivo
gue, debido a esta importancia adquirida a lo largo de los afios, que todas las
organizaciones, fundaciones y asociaciones han tomado como elemento de gran
importancia la comunicacién. Saber comunicarse ha llegado a un nivel imprescindible
dentro de nuestra sociedad y de este modo, el Tercer Sector ha tomado consciencia de
este hecho. El presente Trabajo Final de Carrera consiste en el estudio de diversas
entidades representativas de diversos sectores dentro del ambito de Catalufia para ver
de qué manera utilizan la comunicacibn y como se encuentran organizadas para
conseguir sus objetivos. Las nueve entidades contactadas son Caritas, Intermén, Cruz
Roja, Amnistia Internacional, Greenpeace, Sos Racisme, SCIA/ASC, Agrupacié y
ONCE. De este modo podemos ver si el hecho de disponer de un departamento
dedicado a la comunicacion, o de desarrollar estrategias, influye en obtener unos

mejores resultados, tanto internos como externos, en la entidad.



Abstract

The Third Civic Sector, understood as the set of private non-profit organizations whose
final objective is to achieve the promotion of people, reduce socio-economic inequalities
and social exclusion from our territory, have acquired a great weight in our society. It is
for this reason that, due to the importance gained over the years, all organizations,
foundations and associations consider Communications as a predominant field. To
communicate has become an essential level in our society , as such, the Third Sector
has become aware of this fact. This Graduation Research consists the study of various
organizations representing various sectors within the scope of Catalonia to see how they
use the communication and how is structured, to achieve their goals. The nine
institutions contacted are Caritas, Intermén, Red Cross, Amnesty International,
Greenpeace, SOS Racisme, SCIA / ASC, Agrupacié and ONCE. With this people can
see the department dedicated to the communication or to develop strategies, and the
influence that they have to optimize results both internally and externally within the

organization.
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1. Introduccio

1.1 Justificacio del treball

Davant una societat que cada cop més es troba rodejada de informacio, les ONG, les
associacions i les entitats no lucratives han d’aprendre a comunicar per arribar a complir
els objectius proposats. Principalment necessiten aprendre a donar a coneixer els
projectes que elaboren, per tal d’obtenir col-laboracions i captar donants, simpatitzants,
voluntaris o socis, perd també per sensibilitzar sobre els auténtics problemes del moén
actual a I'opinié publica i a les diferents Administracions. Aquest tipus de comunicacié
externa és la que beneficia principalment a grups com immigrants, discapacitats o dones

afectades per violencia de génere.

També la comunicacid interna és molt necessaria, ja que genera altes dosis de
motivacié al permetre la participacio de les persones involucrades a l'organitzacié. No
hem d’oblidar que, per aconseguir aquets objectius, han de ser coherents amb la
comunicacié que realitzi I'entitat per captar voluntariat o altres recursos com els de
financament. Per tant, podem afirmar que la comunicacié interna es mostra com un
element clau per arribar a aconseguir la sintonia i la connexié precisa entre els
diferents equips de treball. D’altra banda, no hem d’obviar que les organitzacions del
Tercer Sector son les principals interessades en demostrar que la seva labor és
eficient i respon a uns estandards étics, que per assolir aquets la millor eina per
arribar-hi és la comunicacié a fi de poder mostrar-se transparents davant els seus

grups de interes.

Per tant, centrarem aquest Treball Final de Carrera en estudiar en quina mesura les
organitzacions, les ONG i les associacions utilitzen la comunicacié —en el cas que la
facin servir— per assolir els seus objectius i arribar al seu public objectiu. | és que
durant els darrers anys s’ha pogut veure a Espanya una progressiva
professionalitzacié de les organitzacions vinculades al Tercer Sector. La conseqiiéncia
ha estat una apreciable i creixent preocupacio per les politiques comunicatives i per la
projeccio en els medis de les causes socials durant els Ultims anys, en els que les
campanyes de sensibilitzacié o la difusié de projectes d’'ajuda i voluntariat han copsat
un paper cada cop més preponderant en el paisatge mediatic. Actualment no hi ha cap
entitat social de tamany mig o gran que no hagi posat en marxa un departament de

comunicacié, tant interna com externa, per gestionar la seva imatge.



1.2 Estat de la qlestio

Delimitant I'espai de la questié a Catalunya trobem que el panorama actual es troba
articulat a través de la Taula d’Entitats del Tercer Sector Social de Catalunya i

I'Observatori del Tercer Sector.

La Taula d’Entitats del Tercer Sector Social de Catalunya neix el mes de juliol de
2003 amb l'objectiu de treballar per la millora del benestar de les persones amb
necessitats socials no cobertes i, de manera prioritaria, per a la seva inclusié social,
la consolidacié de les propies entitats i el reconeixement de la seva accié per part
dels sectors economics, les administracions publiques i el conjunt de la societat
catalana, cercant la incidéncia en les politiques socials a Catalunya. Hi formen part
24 organitzacions, que representen més de 2.000 entitats de Catalunya, entre
associacions, empreses d'insercid, fundacions i cooperatives, que treballen a favor
de la inclusio social dels col-lectius més desafavorits i per a modificar les condicions

gue generen o afavoreixen I'exclusioé.

El Tercer Sector social esta format per organitzacions que promouen programes de
sensibilitzacid, preventius, assistencials, de foment del voluntariat i de la participacio
ciutadana i, també, per aquelles organitzacions que treballen en I'ambit de la recerca
i de I'enfortiment del Tercer Sector. Les actuacions d’aquestes entitats van dirigides
a col-lectius com infancia i familia, dones, joves, gent gran, discapacitats, malalts
cronics, drogodependents, immigrants, refugiats i asilats, minories étniques, reclusos
i exreclusos, persones amb dificultats d’insercid sociolaboral, persones sense sostre,
col-lectius en situacié d’emergencia per catastrofe i d'altres. Les organitzacions a les
quals representen donen servei a més de 800.000 persones, generen al voltant de
16.000 llocs de treball i, en elles, col-laboren més de 50.000 voluntaris i voluntaries,

que treballen a favor dels col-lectius més vulnerables de la societat.

La Taula d’Entitats del Tercer Sector Social de Catalunya compta amb un grup de
treball sobre qualitat que té com a objectiu desenvolupar i aprofundir sobre els
temes de qualitat aixi com formular propostes a la Junta Directiva de I'organitzacio.
Aquest grup de treball, centrat en el tema de la qualitat i com a representant del
sector, pretén ser un referent per a les organitzacions defensant un model de gestié

de les organitzacions basat en la qualitat.
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L'Observatori del Tercer Sector (OTS) és un centre de recerca especialitzat en el
Tercer Sector, independent i sense anim de lucre, amb la finalitat d'aprofundir i
incrementar el coneixement del sector i treballar per a la millora en el funcionament
de les organitzacions no lucratives. La principal activitat és la recerca aplicada,
mitjancant la qual es genera coneixement sobre la realitat del Tercer Sector i les
seves organitzacions. Les linies de treball de 'OTS es centren en tres ambits:
I'estructuracio del tercer sector, el funcionament de les organitzacions i altres ambits
d’interés del Tercer Sector. Neix a principis de I'any 2001 al Centre d’Estudis de
Temes Contemporanis (CETC), per a la realitzacié del Llibre blanc del tercer sector
civico-social, una obra panoramica sobre la realitat de les organitzacions socials a

Catalunya.

A més a més, parlem d’'un sector format per moltes organitzacions de volum petit-
mitja que comparteixen objectius, i en el qual la sensibilitzacié de la societat i les
administracions publiques sén un eix d'actuacié important i els serveis prestats sén
moltes vegades similars, semblaria logic que existis un alt nivell de coordinacié i que
es realitzessin molts projectes de forma conjunta. Aquesta logica, que la majoria
d’organitzacions afirmen compartir, no es tradueix a un nivell elevat de coordinacio
real. La pressio del dia a dia, que impedeix pensar estratéegicament, la competéncia
pels recursos i els personalismes dificulten la coordinacié entre les entitats del
Tercer Sector civico-social catala. Aixi, un 71%" d'aquestes entitats considera que

es coordinen poc o gens entre si.

Encara trobem més d'un 35% d’entitats que no pertanyen a cap coordinadora o
entitat, i un 30%° que afirmen no haver tingut cap mena de col-laboracié amb altres
organitzacions durant els ultims dos anys. Tot i que la coordinacié es considera
fonamental i que ha de créixer, poques organitzacions estan disposades a dedicar-hi
recursos. La majoria d'organitzacions s6n conscients d’aquest fenomen, tal i com
afirma una d'elles:

La majoria tenim clar que hauriem de potenciar el sector... perd hi ha molta gent

preocupada per la seva supervivencia, fins i tot en I'ambit de gestio. Jo veig que la gent

! CASTINEIRA, Angel; VIDAL, Pau; IGLESIAS, Maria; MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del
tercer sector civico-social. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2003, p. 157.

2 OP. Cit., pag. 157.

3 OP. Cit., pag. 157.
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esta molt perduda en molts temes... i quan els fas plantejaments de col-laboraci6... hi ha
moviments que realment no tenen la facultat de decidir el que volen fer o no fer, i que es

mouen meés segons per on ve el vent i pel que interessa en aquell moments per

sobreviure. Per tant, és dficil buscar coses i col-laborar.*
1.3 Objecte d’estudi

Tenint en comte que la comunicacié institucional ha guanyat un pes important amb el
pas dels anys com eina fonamental per a molts ambits de la transmissio de informacio,
podem detectar diversos problemes o prejudicis que fan que moltes ONG’s no vulguin
dedicar els esforcos, els recursos i el temps pertinents a la comunicacié per a la
transmissié de la imatge que volen aconseguir transmetre. Segons l'autor Herranz de la
Casa, els principals prejudicis que existeixen sobre la gestié de la comunicacié son els

seguents:

- Es només una despesa i no una inversio.

- Es car perqué s'associa només amb la publicitat.

- Es poc rentable perqué és complicat de quantificar els seus resultats.

- Es limita a editar una revista pels treballadors o socis que, en molts
casos, no les llegeixen.

- Precisa d’abundants recursos humans i financers.

- La formacié en comunicacié no és necessaria, totes les persones saben

comunicar-se.

Delimitant el nostre objecte d’estudi podem veure, segons el mateix estudi d’Herranz de
la Casa, que només un 31,7% de les organitzacions realitza campanyes de comunicacio
externa regularment. En aquest sentit, destaquen en negatiu les fundacions —un 37%
mai ha realitzat cap campanya—, mentre sobresurten amb un 35% les associacions
empresarials que desenvolupen campanyes amb una major regularitat. En referéncia als
mitjans de comunicacio utilitzats, les associacions empresarials se serveixen sobre tot
de la premsa especialitzada per fer activitats de lobby i dels esdeveniments (seminaris,
fires i congressos sectorials, etc) per difondre les seves activitats entre els seus soci
actuals i potencials. Malgrat aix0, a diferéncia de la resta de les ONG, I'objectiu de la

seva comunicacio és fonamentalment influir en el govern i la societat.

* oP. cit., pag. 157.
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No obstant aix0, I'estudi del Tercer Sector implica assumir I'existencia d'un Tercer Sector
i, en consequencia, de dos sectors més. Anheier i Seibel (1990) parlen de tres criteris
gue es poden emprar per diferenciar el Tercer Sector del mén lucratiu i de I'Estat. El
primer criteri es I'institucional. Consisteix a analitzar les caracteristiques basiques que
tenen les diferents organitzacions com a institucions en si mateixes. Aquestes
caracteristiques son les formades per les dicotomies public-privat i lucratiu-no lucratiu. El
segon criteri 'anomenen criteri de funcions sectorials. Segons aquesta aproximacio, el
Tercer Sector hauria aparegut per dur a terme les funcions que I'Estat no pot realitzar ni
delegar al sector privat lucratiu, o per compensar les errades dels altres dos sectors.
Finalment, el criteri de la ldogica organitzativa que intenta buscar allo subjacent a les
organitzacions i que fa que aquestes tendeixin a assemblar-se o allunyar-se, a través de

la formacié de grups diferenciats.

Arribat a aquest punt podem extreure com a hipotesi que avui en dia la comunicacio és
una eina fonamental per a les organitzacions, les associacions i les fundacions per tal
d’assolir els seus objectius principals, i que aquelles que no la fan servir no obtenen els
mateixos resultats positius. Tot seguit passarem al treball de camp, basat en entrevistes
als caps de Comunicacié de les diverses entitats representatives dels diversos sectors,
per comprovar si realment aquestes entitats que formen part de la graella principal de
Barcelona en quant a Tercer Sector civico-social disposen d’'una organitzacié amb un

cap de comunicacio i una estructura ben diferenciada a I'hora de treballar.

1.4 Metolodogia

La primera accio ha estat delimitar I'espai per establir la mostra de cara a les nou
entitats escollides per a l'estudi, que ens hem centrat a Catalunya, excepte amb
Greenpeace que només hi trobem un departament de comunicacié a la seva seu de
Madrid. ElI motiu s’ha degut a qué al territori catala hi trobem una gran afluéncia
d’entitats, associacions i ONG’s que en un principi fan servir la comunicacio institucional
per assolir els seus objectius. A més a més, el fet que I'autor visqui a Barcelona facilitara

la recerca de cara a mantenir un contacte més directe amb el sector.

De forma paral-lela, en quan al temps ens hem centrat en els anys 2010-2011, que és el
periode en el qual he estat elaborant el meu Treball Final de Carrera. La quiestié és que
a mesura que passen els anys, el mén de les comunicacions i els nous avancos

tecnologics, fan que s’avanci a passos agegantats en quan a Internet i comunicacio. Per
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aixo, I'estudi es centre en aquets Ultim periode de temps per estudiar la situaci6 més

recent, sense que durant aquest periode s’hagi produit que desvirtués la mostra.

L'origen de les dades analitzades ha procedit d’'un corpus de nou entitats que han

conformat la mostra:

14

Carites es tracta d’'una confederacio fundada I'any 1947 que té com a missié
principal acollir i treballar amb les persones en situacié de pobresa i necessitat,
perqué siguin protagonistes del seu propi desenvolupament integral, des del
compromis de la comunitat cristiana. Inclou I'accié social, la sensibilitzacié de la
societat, i la dendncia de les situacions d'injusticia amb fets i paraules per

aconseguir un mén meés just i solidari.

Intermon Oxfam, com a entitat de cooperacié fundada I'any 1986 lluita contra les
causes de pobresa, i no només contra les seves conseqléncies. Per fer-ho,
actuen d’un mode integral a més de cinquanta paisos d’Africa, América i Asia:
cooperant amb més de 500 programes de desenvolupament i accié humanitaria,
fomenten el comerg just i promouen campanyes de sensibilitzacié i mobilitzacié
social. Compten amb la col-laboraci6 de més de 250.000 socis, donants i

organitzacions, aixi com amb 2.000 persones, entre voluntaris i assalariats.

Creu Roja (1863), com a entitat de salut, t¢ com a objectiu situar-se cada cop
més a prop de les persones vulnerables dins dels ambits nacional e internacional
a través d'accions de caracter preventiu, assistencial, rehabilitador i de
desenvolupament, realitzades principalment per voluntaris. Perd dins de
I'organisme hi podem trobar uns 75.871 treballadors, que gracies a les seves
tasques més les dels voluntaris, se’n poden beneficiar unes 1.382.541 persones,

sent com a principal grup beneficiari les persones grans.

Amnistia Internacional Catalunya (AIC), com a entitat de drets humans (1961),
és una associacié sense anim de lucre que forma part de la Seccié espanyola
d’Amnistia Internacional com estructura federada. AIC contribueix, dins del seu
ambit d'actuacié (Catalunya), a les estrategies i objectius proposats per
I'organitzacid, per promoure el respecte dels drets humans arreu del moén. Cada
any organitzen desenes d'actes publics, entre xerrades, manifestacions,

recollides de signatures i actes de carrer, i col-laboren amb el Secretariat estatal



en I'elaboracié d'informes i el seguiment de denuncies sobre violacions als drets

humans.

Greenpeace €s una organitzacié ambientalista no governamental que va ser
fundada I'any 1971 a Canada. L'organitzacié mundial obté els seus beneficis e
ingressos a través de la contribucié individual dels seus socis, uns 3 milions en
tot el mén. L'objectiu de 'ONG ecologista és protegir i defensar el medi ambient,

intervenint en varis punts del planeta on s’hi cometen atemptats contra la natura.

Sos Racisme Catalunya és una associacié no governamental que lluita des del
1989 en defensa dels drets humans des de I'accié antiracista. Independent,
democratica, de base, plurietnica, progressista; mitjancant la no violéncia activa,
reivindica I'eradicacio completa del racisme i la xenofobia en tots els ambits de la
societat i en tots els estrats socials. Igualment denuncia qualsevol vulneracié de
drets fonamentals, treballant per un model de societat que estableixi la igualtat
de drets i d’oportunitats, universalitzant aixi el concepte de ciutadania. A més,
pretén difondre el discurs antiracista a Catalunya com un element més en la

lluita en defensa dels drets humans.

Assisténcia Sanitaria Col-legial (ASC) és una companyia asseguradora, basada
en I'esperit cooperativista, que es va fundar I'any 1957 amb I'objectiu de garantir
gue els problemes de salut de les persones assegurades fossin atesos en un
sistema sanitari que permetés el dialeg en igualtat de condicions entre metges i
pacients (cooperativisme sanitari). ASC es basa en el model de cooperativisme
sanitari, inspirador de I'assosiacié voluntaria entre metges i usuaris amb
I'objectiu de millorar I'assisténcia que rep el malalt aixi com defensar els
interessos professionals dels metges i dels usuaris. ASC esta vinculada a un

grup d’empreses sense anim de lucre.

Agrupacié Mutua és una mutualitat d'assegurances i entitat capcgalera del Grup
Agrupacié Mutua. La seva finalitat és satisfer les necessitats dels seus socis i
clients mitjancant serveis i productes asseguradors de previsio personal, i
accions de cooperacié social adrecades al seu col-lectiu i a la societat. Per la
important oferta de productes i de serveis de previsid personal, és la matua
d'assegurances de referéncia en els territoris on esta implantada. Una de les
politiques generals d'actuacié d'Agrupacio Mutua del Comerc i de la Industria,

aprovada per l'assemblea general de socis de I'any 1992, va ser la de potenciar
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I'accio social de I'entitat envers el seu col-lectiu i, alhora, procurar pel benestar i
la cooperacié social mitjancant, entre d'altres possibilitats, la creacié d'una
fundacio per tal de portar a terme accions que motivin i ajudin a desenvolupar un

veritable sentit de solidaritat i d'humanisme practic.

L'ONCE (1938) és una corporacié sense anim de lucre que té la missié de
millorar la qualitat de vida dels cecs i els deficients visuals greus de tot Espanya.
Es una institucié de caracter social, oberta a tothom, solidaria amb les persones
afectades per discapacitats que no siguin la ceguesa, igualitaria i participativa,
treballa dia rere dia d'una manera democratica. | ho fa al costat de
I'Administracié, per mitja dels ministeris d'Economia i Hisenda, Treball i Afers
Socials e Igualtat, i Interior. Actualment, 'ONCE, genera més de 123.000 llocs de
treball, entre directes i indirectes, i s'ocupa, de manera autonoma, de Il'atencié
especialitzada que necessiten les més de 70.000 persones cegues i deficients

visuals greus d'Espanya que agrupa.

Eines de treball: EI metode de treball escollit per a dur a terme aquest Treball Final de

Carrera sobre La direccio de la comunicacio en el Tercer Sector ha estat, principalment,

un conjunt d'entrevistes a partir d'una graella de preguntes estandard als Caps de

Comunicacio de les entitats esmentades a I'apartat anterior, que formen part del conjunt

representatiu dels diversos sectors que €l conformen. Els carrecs escollits per respondre

el gliestionari de preguntes fixades son els segients:

- Caritas: periodista de I'Area de Comunicacio.

- Intermén Oxfam: responsable de I'Area de Premsa i Comunicacio.
- Creu Roja: cap de Comunicacio.

- Amnistia Internacional Catalunya: cap de Comunicacio.

- Greenpeace: responsable de premsa.

- Sos Racisme: encarregada Comunicacio.

- Assisténcia Sanitaria Col-legial: comunicacié ASC.

- Agrupacio Matua: director de Marketing.

- ONCE: responsable del Gabinet de Premsa.

Les preguntes que formaren part del qilestionari seleccionat per dur a terme la

metodologia del treball eren les seglents:
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10.

11.

12.

13.

Tenen un gabinet de comunicacio intern o extern? Per qué intern i no
extern? Per que no en tenen, si és el cas?

Quins sobn els objectius principals a nivell comunicatiu?

Quines sbn les seves competencies dins I'entitat? (si inclouen premsa,
publicitat, publicacions, documentacié...)

De quant personal esta format el departament? De quant pressupost
disposen per a comunicaci6?

Quin és el seu ambit territorial? (Catalunya/Barcelona/Espanya)

Quin organigrama presenta? On hi son situats?

Quin és el perfil dels que hi treballen, es a dir, sén periodistes i quina
organitzacio hi ha a I'hora de realitzar les tasques? Per a realitzar les
tasques a quins mitjans de comunicacio s’adrecen? Quins soén els més
importants per a voste?

S’encarreguen de premsa o també de publicitat? La gestié de la publicitat
la fa I'entitat o s’externalitza?

Tenen revista interna? | externa? Quina es la seva forma de distribuci6?
Té opcid de subscripcio? Qui la realitza i quin tipus de informacio
s’aborda?

Capten voluntariats a través de tasques de comunicaci6? Quins sén els
resultats?

Quines eines fan servir? Publicitat? Planificacié de mitjans? Com realitzen
la planificaci6?

Creu que els mitjans de comunicacio son receptius de cara a ONG's i la
informacié que les rodeja?

Tenen relacié amb altres ONG's realitzant campanyes conjuntament.
N’han fet mai?

A més a més de les entrevistes als representats de les diferents entitats escollides,
també he fet servir Internet. A través del mén virtual hem pogut extreure informacio de
les pertinents pagines web de les diferents ONG’s, organitzacions i entitats. També he
consultat els articles corresponents de la Fundacid Luis Vives, aixi com altres articles de

la pagina del Tercersector.net i Tercersector.cat.

D’altra banda, també hem consultat una extensa bibliografia, que es pot veure de forma
més detallada a I'apartat final de Bibliografia del treball.
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2. Lacomunicacio institucional

2.1 Origen i Evolucid

El poder politic, i les seves manifestacions —les institucions publiques— han necessitat,
des dels seus origens historics fins avui dia, arribar als ciutadans, comunicar-s’hi
mitjangant tot tipus de missatges, habitualment de caracter normatiu i executiu.
Aquestes normes, acords i resolucions articulen la vida publica. D’'aquesta manera,
podem afirmar que en el passat ja hi existia comunicacio institucional. Per exemple, la
publicitat —en el sentit actual de la paraula— adquireix carta de naturalesa durant el segle
XIX amb la implantacié del capitalisme als paisos occidentals avancats. Per tant, parlar
de publicitat institucional en etapes anteriors al propi naixement del concepte modern de
publicitat podria semblar paradoxal, llevat que no s’adopti un punt de vista que adscrigui
a aguesta categoria prefiguracions i manifestacions del que es podria considerar

conceptualment protopublicitat institucional al llarg dels diversos moments historics.

Un altre factor clau de I'estudi de la comunicacié institucional és la constatacio que, des
dels seus origens, els canals i mitjans de comunicacié social han estat controlats pel
poder, enteés aquest en totes les seves formes: politic, perd també religids i economic. La
comunicacioé publica ha estat historicament unidireccional, amb un ferri control dels
canals de comunicaci6 per part de I'emissor. Des de la Grécia classica als nostres dies,
la regulaci6 i el dictat de normes restrictives sOn una constant vinculada al

desenvolupament de la comunicacié publica.

L’evolucié historica implica I'ascens de noves classes dirigents que culminen amb la
democratitzacié de les institucions pero, tot i aixi, I'accés a la comunicacié queda
reservat als estaments dominants, sigui quina sigui la seva forma d’organitzacio: des
dels reis i I'Església, fins a la classe rectora del capitalisme comercial i industrial. La
comunicacio institucional és portaveu i simbol del poder, serveix als seus interessos i €s
permanentment promoguda, tutelada i vigilada des de lautoritat, tant espiritual com
terrenal. Sense anar més lluny, a Espanya trobem la constant historica d’aquest ferm
control de la comunicacié per part del poder. Com per exemple a un dels primers edictes

de Ferran VIl a la seva arribada a Espanya després del seu exili el 1814:

Ha resolt Sa majestat que no es puguin fixar cartells ni anuncis de cap génere

sense haver estat presentats préviament a la persona que tingui al seu carrec
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el Poder Public, qui donara o denegara permis per a la publicacid, sentida

I'opinié de persones responsables. ®

Es durant la Primera Guerra Mundial quan publicitat i poder politic tornen a establir
vincles solids. Amb l'arribada del gran conflicte bel-lic, la incipient inddstria publicitaria
demostra la seva enorme capacitat de mobilitzacié social. | un cop superats els esforgos
bél-lics, aquest aprenentatge no cau en I'oblit de governs i institucions; de manera que
es consolida una nova manera d’articular discursos publics, la publicitaria, per apropar-
se als ciutadans des de nous ambits de poder. La publicitat —posada al servei de I'esforg
militar— du a terme l'impossible: contrarestar i revertir I'efecte disgregador de les
dinamiques economiques i socials del capitalisme a través de grans campanyes de

propaganda, amb una magnitud i eficacia desconegudes fins ara.

L’hegemonia politica, militar i economica dels Estats Units (EUA), sorgida també en
aguesta epoca, és un altre factor clau per a I'impuls de la publicitat institucional. La
manera de fer nord-americana és el referent a seguir en molts camps, entre ells el de la
comunicacié institucional. Les grans multinacionals de la publicitat nord-americana
prenen en aquesta época carta de naturalesa. Els EUA marquen la pauta en la
comunicacié persuasiva entesa com a indUstria, i entre aquestes pautes es troba

I'apropament dels poders publics al discurs publicitari.

En definitiva, tant per la capacitat d’organitzacié de la indastria publicitaria, com per la
incorporacié de noves tecniques i mitjans publicitaris —el cinema i la publicitat exterior en
carreteres, entre altres—, i també per I'abast dels seus missatges, i per I'acostament als
poders de I'Estat, que reconeixen l'activitat publicitaria com una aliada de primera
magnitud per a les seves causes publiques, la Primera Guerra Mundial suposa un gran

salt quantitatiu per a la reputacid, credibilitat i eficacia de la publicitat institucional.

Durant la Segona Guerra Mundial també neix una forma de comunicacié institucional
gue és la que les empreses fan no per a oferir productes o marques concrets, sind per a
reforcar la seva imatge global. Després de la Segona Guerra Mundial, la indUstria
publicitaria dels EUA creix exponencialment i assoleix un alt grau de sofistificacio.
Paral-lelament a aquest procés, els publicitaris nord-americans sén cridats a col-laborar

amb els partits politics, tant el democrata com el republica. Politica, marqueting,

° GARCIA RUESCAS, Francisco: Historia de la publicidad y el arte comercial en Espafia. Madrid,
Espanya: Editorial Arus, 2000, pag. 81.
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publicitat i relacions publiques formaran, des de llavors, una alianca que ha continuat
actuant sinergicament fins als nostres dies. Aixi, en I'esdevenir de tots aquets processos
historics es produeix un transvasament de coneixements, técniques i procediments des
de la comunicaci6 politica cap a la comunicacié institucional. S6n els mateixos gestors,
els mateixos agents, els mateixos actors que es troben en ambdds camps: en bona
logica, aquest aprenentatge compartit acompanyara els politics electes en la gestié dels
seus carrecs publics, la qual cosa comportara un increment en I'is de tecniques de la
comunicacio institucional, en millorar la comprensio, valoracié i els efectes d'aquestes

tecniques en la seva acci6é de govern.

La comunicaci6 institucional tampoc no és aliena a cap altre concepte publicitari, el de
posicionament, que irromp el 1972 de la ma de dos estrategs del marqueting: Jack Trout
i Al Ries. La teoria del posicionament establira un aveng en la concepcié psicologica de
la mateixa esséncia del sistema economic de lliure mercat: la competéncia. Segons
aguesta teoria, és la percepcié del consumidor, la seva subjectivitat, el factor clau que
determina el rol de productes, serveis i institucions en el seu context competitiu. Per tant,
és crucial per a I'oferta en gliestié ocupar una posicié nitida i diferenciada en la ment del
consumidor, el qual tendeix a simplificar el seu rang d’'elecci6 i a crear categories

competitives.

En la década dels 60 del passat segle comencen a despuntar denominats moviments
com el hippie. | en el punt de mira d’aguets moviments es troben, gens casualment, els
dos actors principals de la comunicacio institucional: la politica i els seus gestors, i la
publicitat, entesa com a mitja de comunicacio i portaestandard d’'un model capitalista,
consumista i repressor. A partir de la década dels 80 del segle passat, apareix un
concepte clau per a I'analisi historica de comunicacio institucional: el de la “societat de la
informacié”. ® Aquest concepte, en el qual avui ens trobem immersos, es caracteritza per
I'aparici6 de noves tecnologies de la informaci6 —satel-lits, cable, noves formes de
telefonia, multiplicacié dels canals d’informacié tradicionals (especialment la televisid),
aparicié i popularitzaci6 dels ordinadors, perd de manera determinant, I'aparicié
d’Internet— que multipliqguen exponencialment la capacitat de comunicacié entre
individus. Aix0, al seu torn, implica I'aparicié de continguts comunicatius cada cop més
universals i transnacionals, el que unit a I'aparici6 de megaestructures empresarials en

el mén de la comunicacié dibuixa un escenari globalitzat, on els missatges poden assolir

6 AIRA, Toni; CURTO, Victor; ROM, Josep: Comunicacio politica i d’institucions publiques. Barcelona,
Espanya: Editorial UOC, 2009, pag. 53.

20



una dimensié planetaria en molt temps perdo que, paradoxalment, sembla que no ha

conduit a una democratitzacio real de la comunicacio.

La comunicacio passa a ser multidireccional: cada receptor pot ser, alhora, agent actiu,
generant les seves propies eleccions, respostes i missatges en un dialeg amplificat que
—-vist en la seva globalitat- pateix d’'una manca d'estructuracié clara i objectius
coherents. La comunicacié institucional recull els avencos tecnologics i de les ciéncies
socials, els fa seus i els interrelaciona per a generar eines de persuasio més efectives i
més d'acord amb els temps. Tal i com afirma Eguizabal, “és en el public on s'estan
produint els canvis més importants. Es el pablic qui compra les mercaderies, qui vota,
paga els seus impostos i consumeix continguts comunicatius. Tot depén de la seva
confianca”.” | aquest public que esmenta Eguizébal en el seu llibre esta adquirint cada
cop més consciéncia del seu paper actiu en la comunicacio social actual. Conceptes
com el de Web 2.0, on la xarxa es transforma en un auténtic vehicle socialitzador de
continguts generats pels propis ciutadans, semblen ser el nou repte que esperara a la

publicitat institucional en un futur proxim, “cada cop més proper”.

Aixi, d'alguna manera es completa un cercle iniciat a I'agora grega i que es tanca en la
nova agora electronica que suposa Internet. Els ciutadans es tornen a reunir en un lloc
public per a deliberar sobre assumptes politics, Unicament que el segle XXI aquest lloc
public, aquest espai comu, és una xarxa virtual que ens connecta a tots —o gairabé tots—

a través d’'un ordinador.
2.2 Organitzacio
A la comunicaci6 institucional se li encomanen dues grans tipologies de missatges:

e Els d'informacié d’interés ciutada,

e | els de promocid de valors i actituts civiques.

Sigui quina sigui la llei estudiada, i com aquesta hagi ordenat o delimitat les seves
comeses, és possible fer-ne una classificacié davant d’aquestes dues grans agrupacions

conceptuals.

! EGUIZABAL MAZA, Raul: Historia de la Publicidad. Celeste Ediciones, 1998, pag. 28.

8 AIRA, Toni; CURTO, Victor; ROM, Josep: Comunicacio politica i d'institucions publiques. Barcelona,
Espanya: Editorial UOC, 2009, pag. 59.
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Es pot destacar en aquest punt que aquestes dues tipologies de missatges institucionals

han existit préviament a la promulgacié de les diverses lleis nacionals i autonomiques

que els regulen. Des de la instauracié del regim democratic en el nostre pais ens trobem

amb actuacions de I'administracié puablica en I'ambit de la comunicacié que es poden

adscriure a les tipologies anteriorment descrites. Aixi, a partir de 1978, s'observa com

I’Administracié guanya protagonisme com a anunciant, a través de quatre tipus de

campanyes recollides a la classificacié seguent::°

Campanyes de sensibilitzacié social: engloben des de la petici6 de donacio
de sang a temes com la seguretat en el treball, ICONA —incendis forestals—,
reduccié del consum d’alcohol i tabac, rancionalitzacié del consum de farmacs,
seguretat viaria i la gran campanya de promocid exterior del turisme, en la que
s'inverteixin alts pressupostos.

Campanyes d’educacié per al consum: reduccié del consum energeétic,
especialment electricitat, gasolina i els seus derivats.

Campanyes de consciéncia ciutadana: en aquest apartat destaca I'aparicié
dels primers missatges de la Hisenda Publica sobre la necessitat de pagar
impostos.

Campanyes politiques: propies de la politica del moment, on I'Estat va tenir un

paper preponderant en I'educacié de la metodologia electoral i el foment del vot.

Es comu classificar els instruments emprats per a dur a terme la comunicacié

institucional en dos grans grups:

- Els instruments publicitaris.

- Els instruments no publicitaris.

“Malgrat que aquesta classificacié és correcta, si lI'analitzem en profunditat, podem

determinar que els instruments que utilitza la comunicacid institucional provenen

basicament de quatre arees especifiques:

» 10

% PEREZ RUIZ, Miguel Angel: La transicién de la publicidad espafiola 1950 - 1980. Madrid, Espanya:
Editorial Fragua, 2003, pag. 71.

10 AIRA, Toni; CURTO, Victor; ROM, Josep: Comunicacio politica i d’institucions publiques. Barcelona,
Espanya: Editorial UOC, 2009, pag. 65.
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e Els instruments sorgits per mandat legal,
e Els instruments vinculats a I'activitat periodistica,
e Els instruments vinculats a I'activitat publicitaria i

e Els instruments vinculats a I'activitat de relacions publiques.

Des del punt de vista d'inversié de diners publics, els instruments vinculats a I'activitat
publicitaria sén els més importants: les campanyes de publicitat institucional abasten
una suma economica molt superior al destinat a la suma de les inversions fetes en la

resta d’instruments comunicacionals de I'administracio.

Els instruments vinculats a I'activitat periodistica neixen en el si dels gabinets de premsa
de les diverses administracions: dossiers informatius, comunicats, rodes de premsa, etc.
Soén activitats quotidianes sorgides des d’aquest ambit. En algin cas, les seves tasques
es poden trobar molt proximes a les de les relacions publiques, ja que, per exemple, la
convocatoria d’'una roda de premsa pot ser entés com un instrument comu, propi dels
dos ambits, i I'objectiu final del qual es pot entendre també a la vista d’'un cert tipus de
publicity —informacié generada des d’una institucié i que s'incorpora als mitjans de
comunicacio en els seus continguts editorials, sent el mitja de comunicacié qui decideix
aguesta incorporacio i, per tant, controla els seus continguts—, cas en el qual és tasca
reivindicada des de I'ambit de les relacions publiques. Aixi i tot, I'ambit de les relacions
publiques té comeses propies, no compartides amb I'ambit periodistic, encara que
sembla que algunes de les seves tasques son dificils d'adscriure a la comunicacié
institucional, com el protocol o la generaci6 de spin doctors, relacionats amb els

missatges de I'administracié publica.

Pel que fa als instruments publicitaris —“els més importants, sens dubte, tant per les

«ll cal

seves magnituds economiques com per l'abast massiu dels seus missatges
esmentar que, donada la seva vocacid generalista, les campanyes de publicitat
institucional es fan, majoritariament, en el marc dels denominats mitjans convencionals —
0 above-the-line—, és a dir, aquells mitjans de comunicacié de masses de maxim abast i
cobertura. Aixd és una conseqliéncia logica i evident de la naturalesa dels missatges de
la publicitat institucional, destinats a amplies capes de la poblacié. Aixi, tot i que Internet
va guanyant acceleradament protagonisme en les inversions de publicitat institucional, la

propia administracié és conscient que molts dels seus missatges no sn susceptibles de

1 AIRA, Toni; CURTO, Victor; ROM, Josep: Comunicaci6 politica i d'institucions publiques. Barcelona,
Espanya: Editorial UOC, 2009, pag. 67.
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vehicular-se mitjangant aquest canal, ja que encara hi ha amplis sectors socials que sén

refractaris al seu Us —per edat o nivell economic o cultural.

Arribats a aquest punt, podem afirmar que televisid, premsa i radio s’erigeixen com els

protagonistes habituals pel que fa a suports dels missatges de comunicacié institucional.

2.2.1 Premsa

Els estrategs politics prioritzen la televisio en el procés de comunicacié politica, perd
sense menystenir el paper de la premsa escrita, que es considera que permet una
divulgacio de la comunicacié que proporciona un impacte i una credibilitat que al principi

del segle XXI encara no té cap paral-lelisme en cap altre mitja.

De fet, “la premsa no partidista és una de les eines més productives de la comunicacio
politica, malgrat els canvis que ha experimentat al llarg dels anys. Cal una estratégia de
comunicacio que faci diana en els indecisos i dubtosos, i en aquest ambit, la premsa hi
juga un paper important, a potenciar sobretot en els inicis del projecte de llangament i de

consolidacié del politic. La premsa és determinant.” 2

Esta contrastat per multitud d’estudis, que la gent tendeix a comprar aquella premsa
amb la qual se sent més comode, evidentment, també ideoldgicament, a més de per
glestions més basiques com la pertinenca a una determinada comunitat, classe social o
grup lingtistic. El lector es fa seu el diari i aixd0 déna una credibilitat afegida, a ulls
d'aquest, a les informacions que hi apareixen. En la majoria de casos, el lector tendeix a
pensar que alldo que esta llegint és neutral. “Els seus instints de defensa contra allo que

esta llegint s6n més debils que davant d’altres tipus de comunicacié i mitjans.” *3

La premsa no partidista va ser un dels primers instruments utilitzats pel marqueting
politic de primera hora. Orson Welles ho descrivia magistralment en el film Ciutada Kane
(Citizen Kane, 1941). Les columnes de diaris com The Times, el New York Times, el
Washington Post, Le Monde o Le Figaro, als seus respecius paisos, eren el trampoli per

a les figures politiques ambicioses.

12 AIRA, Toni, CURTO, Victor, ROM, Josep: Comunicaci6 politica i d'institucions publiques. Barcelona,
Espanya: Editorial UOC, 2009, pag. 68.

13 Op. Cit., pag. 68.
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| si bé és cert que la premsa ha perdut autonomia, la seva importancia no ha disminuit,
malgrat la impressionant expansioé dels mitjans audiovisuals en la societat actual. | no ha
perdut protagonisme a I'hora de marcar el ritme, a I'hora d'imposar I'agenda, perque
malgrat deixar de ser l'origen de la major part del procés de comunicacié politica,
continua sent la transmissora per excel-lencia de l'opinio, i també l'analista dels
continguts informatius en relacié a alldo que ens presenten els mitjans audiovisuals. Ha
deixat de ser la principal font de procedéncia de la informacié o de comentaris. Pero
continua tenint un paper destacat, també en aquest ambit, especialment per la seva

solvéncia com a mitja de referéncia.

D’aquesta manera, els politics han de saber mantenir relaciones privilegiades amb els
periodistes responsables de la cobertura de les seves activitats. S’ha de cultivar el
contacte directe amb els periodistes, amb dinars, converses individualitzades després
dels actes, amb els off the record o aprofitant els viatges per estrényer vincles, per
exemple. Les rodes de premsa continuen sent un dels moments més propicis per fer
circular un missatge concret entre els mitjans, de la manera més rapida possible. Amb
una adequada planificacié dels mitjans, els estrategs politics poden triar, subtilment i
amb antelacid, les parts del discurs que volen que el periodista difongui, sempre amb

cura perque el periodista no tregui la conclusié que I'estan intentant manipular.

| és que la complexitat dels factors que poden jugar un paper en la tria de mitjans i
canals —premsa, radio, televisi6 o altres — per a la comunicacid politica justifica
ampliament la tasca dels professionals del marqueting politic, i també la seva influencia
en I'entorn directe dels dirigents politics. El seu accés directe a les bases de dades
publiques o la seva experiéncia en els mitjans de comunicacié poden ser eines
essencials per a confeccionar de manera rapida i efectiva, amb una base soélida, un

practic pla de mitjans.

| un altre producte relativament recent, al qual també s’ha de tenir present com a realitat
creixent des d'un punt de vista quantitatiu sén els diaris gratuits. El fet de no pagar el
preu simbolic d’'un euro per un exemplar de diari que suposava per a molts una porta
oberta a la baixada de vendes dels diaris tradicionals, aixi com al menysteniment del
contingut del producte periodistic i de la mateixa tasca dels professionals que el
confegeixen. Perd aquestes reticéncies han estat superades en gran mesura, fet que es
constata per la participacié creixent en aquest tipus d'iniciatives empresarials
periodistiques per part de grans grups mediatics propietaris d'empreses periodistiques

tradicionals.
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2.2.2 Publicitat

Durant els ultims temps, s’ha produit un creixement sobre l'interés en un fet que esta
agafant rellevancia en els mitjans de comunicacié: la denominada “publicitat social”.**
Per comengar, em d'afegir que les campanyes de publicitat social —sobre tot en
comparacié amb les campanyes comercials— solen operar amb gran lentitud: es triga
meés temps en apreciar les seves influéncies; perd també, quan desapareix I'emissio de
continguts publicitaris, el canvi induit i les conseqiiéncies observables s6n més

persistents en el temps.

Sens dubte, aquets ritmes pausats i els lapsus de resposta prolongats estan relacionats
amb les esferes personals sobre les que actua la publicitat social: mentre la publicitat
comercial busca generar una influéncia molt immediata sobre el comportament per
incitar a l'acci6 (compra d'un producte), i obtenir una “conversié tactica™ del
consumidor, la publicitat social, pel contrari, ha de seguir un procés més llarg i profund
per modificar les creences, les ideologies i canviar les actituds a llarg termini. Per aixo,
en el treballs de investigacié sobre publicitat social resulta interessant tractar d’esbrinar
els efectes induits a llarg termini. A més, totes les campanyes actuant en conjunt
generant amb el temps una seérie d’'efectes indirectes que superen I'objectiu concret de
cada campanya, efectes que es troben relacionats entre ells i que son els que acaben

modelant un autentic canvi en la mentalitat del public receptor.

En la publicitat comercial I'area de marqueting social és una feina desenvolupada pels
planners o nous estrategs de la publicitat. La figura del planner es va crear a finals de la
década dels seixanta als EE UU. i es troba relativament implantada dins del mercat
publicitari europeu, inclos I'espanyol. Generalment els planners treballen dins de I'ambit
de les agéncies de publicitat o a gabinets especialitzats tractant de localitzar les
creences profundes que el public té sobre un determinat producte o actitud de vida, per
descobrir una nova disposici6 des de la que comunicar valors del producte en

consonancia amb la optica del consumidor.

14 ALVAREZ RUIZ, Antén: La publicidad en el Tercer Sector. Barcelona, Espanya: Icaria Editorial,
2003, p. 129.

15 op. cit. pag. 129.
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Els planners també treballen amb el plantejament previ de les campanyes socials amb
aguest doble objectiu de trobar un posicionament adequat a la institucio i dirigir les

seves actuacions de comunicacio en perspectiva segons les tendéncies del public.

Per a que una campanya de publicitat aconsegueixi canviar la sensibilitat de les
persones no pot anar a contracorrent de les preferéncies socials. Ha de recolzar-se en
alguna, preferentment si aconsegueix detectar una d’aquestes anomenades “tendéncies

emergents™®

, per créixer amb ella i tractar, en certa manera, de modelar-la, conduint la
sensibilitat social del public cap els interessos u objectius de la campanya. Descobrir
aguestes tendéncies i recolzar-se en elles aplicant I'estratégia més adequada a la dificil

labor dels estrategs del marqueting social.

2.2.3 Publicacions

Quan parlem de publicacions fem referéncia a tot tipus de documents que les propies
associacions, organitzacions u ONG’s posen a I'abast dels socis i public objectiu per
informar-los dels moviments de les entitats corresponents. El principal document per
excel-lencia que les entitats fan servir sén les memories anuals, que cal dir, que no sén
pas obligatories fer, si no que formen part d'una eina més de comunicaci6 de que

disposa el sector per informar dels seus moviments.

Les memories sén documents que es realitzen de manera anual, d’'un any per l'altre, on
principalment es recullen les dades de l'entitat, aixi com un informe economic ben
detallat sobre I'any anterior. Donen a conéixer dades com els pressupostos requerits, el
nombre de treballadors de I'entitat, el nombre de voluntaris o socis, aixi com els
beneficis obtinguts durant I'any lectiu. A l'inici de les memories, és costum trobar-hi una
carta del president/a de I'entitat donant les gracies i fent una reflexié sobre el panorama
actual i com esta evolucionant el sector de cara a nous reptes. Pero a banda d’'aixo,
també hi trobem informacié com on s’hi troben situats i quines sén les dades de contacte
de I'entitat. En definitiva, es una eina més de comunicacio que les entitats fan servir per
fer un balang final de I'any anterior i que donen a conéixer a I'exterior per demostrar una

transparéncia en les seves accions i fer veure els bons resultats obtinguts.

16 ALVAREZ RUIZ, Antén: La publicidad en el Tercer Sector. Barcelona, Espanya: Icaria Editorial,
2003, pag. 131.
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2.2.4 Internet

La comunicacio dels darrers anys ha aprés rapidament I'is especific de les noves
tecnologies de la informacio i la comunicaci6. Internet és una de les grans novetats que
van comencar a revolucionar la comunicacié a mitjans dels anys noranta. El seu paper
és creixent, en competicio directa amb mitjans com la mateixa televisio o la premsa, en
paral-lel a un creixent escurcament de “I'escletxa digital” *" en les societats occidentals.
La seva inmediatesa, a més, supera la de la majoria dels altres mitjans, disputant també
aquest regnat a la radio, i evidentment superant en molt la premsa escrita tradicional i

les graelles televisives.

Com afirmen aquets autors, “hi ha una creixent demanda de continguts en linia, ja que
mentre el nombre de persones que escriuen en un blog sembla que s'estabilitza, es
dispara el nombre de persones que llegeixen blogs.”*® | aquest context es tracta d'un
medi relativament nou, tant per als internautes, com per a periodistes i politics. Els
periodistes també s’estan abocant a la blogsfera, molts d’'ells a partir de les edicions en
linia dels mitjans tradicionals. Alguns ho han fet en diverses plataformes i és questi6 de
temps que aquest fenomen sigui una realitat tranversal en els diversos sectors de la

societat.

Internet aporta importants potencialitzats a la comunicacié. Es un mitja de comunicacié
especialment utilitzat pels més joves i pers persones amb un nivell educatiu alt. | no
solament serveix per a difondre un missatge, sindé també per a obtenir finangament, per
a organitzar voluntaris o per a promoure la participacio ciutadana. A través dels correus
electronics, les campanyes envien missatges cada cop més personalitzats a aquells qui
aixi ho sol-liciten. Els més interessats estan continuament informats, gairebé al minut, de
I'evolucié de la campanya. Per tant, Internet, si vol, pot arribar a ser un instrument

audiovisual molt potent.

A més a més, amb l'aparicié de les xarxes socials s'estan obrint noves maneres de
treballar a través d’Internet i nous metodes a I'hora de cercar objectius per arribar a
assolir nous objectius més enlla de lo fisic, ja sigui amb eines com Facebook, Twitter o

blogs.

o AIRA, Toni, CURTO, Victor, ROM, Josep: Comunicaci6 politica i d'institucions publiques. Barcelona,
Espanya: Editorial UOC, 2009, pag. 110.

18 op. cit., pag. 110.
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3 El Tercer Sector

3.1 Origen i Evolucié
3.1.1 Elressorgiment del Tercer Sector

Venim d’'un segle marcat pel protagonisme d’'uns estats-nacio forts, almenys a Occident.
El feixisme, el marxisme, el socialisme, la socialdemocracia, la democracia cristiana,
adhuc el liberalisme reformat, han estat corrents ideologiques que han atorgat una gran
importancia a la intervencio de I'Estat en la societat. Dues grans guerres mundials, el
crac de 29, la situaci6é de guerra freda, la cursa d’armaments, aixi com la complexitat del
capitalisme avancat, son factors que han ajudat a reforcar encara més el protagonisme
de I'Estat. Les politiques de nacionalitzaci6 d’empreses i serveis, 'augment de les
regulacions en moltes esferes de I'ambit privat i del mercat, i el desenvolupament
gairebé universal de politiques socials, converteixen I'Estat en la figura cabdal del segle
XX.

Durant aquest periode, la societat amb prou feines ha pogut salvaguardar I'emancipacié
i la iniciativa que havia aconseguit en els segles anteriors. Moltes de les esferes on
desenvolupava la seva tasca —I'educacio, la sanitat, I'assiténcia social, la cultura— van
passar a formar part majoritariament del potentissim sector public. La seva funcio,
doncs, ha estat secundaria o0 suplementaria, reduida a aquells espais on no arribava
I'Estat, i sovint associada, per part dels seus detractors, o bé als purs interessos privats
o fins i tot a la més incivil de les formes civils de vida. No és estrany, doncs, que cada
vegada que I'impuls ciutada ha intentat posar en marxa iniciatives alternatives a I'accié

de I'Estat, s’hagi trobat amb seriosos obstacles.

Aquesta tendéncia comenga a canviar lentament a partir de I'Gltim quart del segle passat
a través de dos fenomens: el qliestionament no tant de I'Estat de benestar com d'un
inquietant increment de les seves funcions i 'augment de l'individualisme, simptomes

vinculats als canvis socio-culturals de les societats avancgades.

L’individu, per primera vegada, pot gaudir de tots els mitjans per al desenvolupament

d’'una auténtica “cultura del jo™°. L'educaci6 és generalitzada, els nivells de vida i de

19 CASTINEIRA, Angel; VIDAL, Pau; IGLESIAS, Maria; MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del

tercer sector civico-social. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2003, pag. 53.
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costum han augmentat, les xarxes de comunicacié s’han estés arreu, la democratitzacio
va creixent, la dona s'incorpora massivament al treball, I'especialitzacié de la for¢a de
treball ens allunya dels vells sentiments de classe. Aquesta “cultura del jo"?° ha significat

un redescobriment dels ambits de realitzacio individual al marge de I'Estat.

La reconstrucci6 dels estats de benestar i els canvis socioculturals han implicat, doncs,
una segona oportunitat per a la iniciativa associativa dels ciutadans i també una
reformulacio de les seves funcions. El fet que I'Estat hagi prescindit del seu llast
excessiu ha permes explorar formes de col-laboracié entre els tres sectors (Estat,
mercat i societat), ha reviscolat els mecanismes de mercat, ha potenciat la
descentratlitzacié de serveis en I'ambit comunitari, ha contribuit al reforcament de les
organitzacions no lucratives, ha ofert noves vies de participaci6 democratica i de
compromis amb la comunitat i, sobretot, ha ajudar a redescobrir i legitimar la vocacié
publica d'aquest mosaic que avui denominem Tercer Sector en tots els seus vessants:
des de el cultural i esportiu fins al civico-social. Precisament, la presa de consciéncia
d'aquesta vocacié publica del Tercer Sector des de la Generalitat de Catalunya, va
conduir a I'encarrec d'un Llibre Blanc que diagnostiqués la situacié actual del Tercer

Sector civico-social a Catalunya.

3.1.2 El Tercer Sector civico-social a Catalunya

El Tercer Sector civico-social de Catalunya és entés com aquell conjunt d’organitzacions
privades, sense anim de lucre, que tenen com a objectiu final aconseguir la promoci6 de
les persones, reduir les desigualtats socio-economiques i evitar I'exclusié social en el

nostre territori.

Aquest sector ha anat adquirint en els darrers anys un pes significatiu en la nostra
societat. Aix0 ha fet canviar la conceptualitzacio del que s’entén per espai i
responsabilitat publics, elements que han acompanyat la transformacié de I'Estat de
benestar a qué haviem fet referéencia. També han sorgit noves necessitats socials que
requereixen un major grau de flexibilitat i proximitat. A més, entre alguns segments de la
poblacié s’ha incrementat el desig de participacid activa, especialment en moltes
problematiques d’ambit local, la qual cosa ens ha obligat a aprofundir en les dimensions

de la democracia representativa i a repensar la nostra visié sobre el sistema de drets i

20 CASTINEIRA, Angel; VIDAL, Pau; IGLESIAS, Maria; MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del

tercer sector civico-social. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2003, pag. 54.
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de deures que tenim com a ciutadans. La suma d'aquests factors ha contribuit a

evidenciar la importancia d’aquest sector i li ha donat una rellevancia social creixent.

Aquest fenomen no s’esta donant només a casa nostra, siné que també és valid per a
molts altres paisos del nostre entorn. Alguns estudis a escala internacional revelen que
el Tercer Sector ha crescut en els Ultims anys. “Per posar un exemple, fa uns anys el
conjunt del Tercer Sector representava un 4,6% del Producte Interior Brut (PIB) i un 5%
de 'ocupaci6 total no agricola. Dintre d’aquest conjunt, les organitzacions civico-socials
sén una part molt important. A Catalunya, trobem en [l'actualitat més de 5.000

organitzacions civico-socials” **.

3.1.3 Laimportancia dels valors col-lectius

La rellevancia del Tercer Sector civico-social a Catalunya va més enlla del comput

general i detallat d'aquestes xifres. Hi ha també un “valor qualitatiu”?

afeqit a les
practigues de les entitats representatives del Tercer Sector, perqué és a través
d’aquestes que s'aconsegueix el refor¢ moral dels grups i de les cél-lules associatives
gue donen cohesid social a la ciutadania. Les institucions governamentals son
incapaces per si soles d’augmentar el sentiment de pertinenca urbana, de consciéncia
civica i d’identitat nacional. El Tercer Sector, en canvi, és un element imprescindible per
a la consolidacié de la democracia i la vehiculacié de la participacié ciutadana; és també
un excel-lent portador i generador de valors socials (com la igualtat, la justicia, o la
solidaritat), i contribueix a donar veu i projeccidé publica als interessos i demandes de
col-lectius marginats o exclosos. Es, al capdavall, un excel-lent mecanisme per a la
integracié social i, sens dubte, una prova de que un determinat model de societat és

possible.

El veritable compromis civic, de fet, comenca amb iniciatives reduides, impregnades de
vocacio publica i organitzades per i per a persones concretes que aconsegueixen una
transformaci6é individualitzada de llurs realitats. L'engrantatge de la participacié
compromesa, vertebrat en les seves mil formes possibles, deixa una petjada perenne en
els individus, un estil indeleble dimplicaci6 en la vida publica. Es lestil de

l'autoexigéncia, de la solidaritat i del treball en comd. Es, al cap i a la fi, el

21 CASTINEIRA, Angel; VIDAL, Pau; IGLESIAS, Maria; MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del
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“redescobriment modern” 2 de la vinculacié comunitaria, dimensié que ens assegura
—més enlla de l'individualisme— un marc com( de valors, una perspectiva compartida,
una transversalitat que ens aplega. “No hauriem d'oblidar tampoc que la voluntat de
participacio ciutadana vehiculada a través de la xarxa del Tercer Sector ens ha permes,
als catalans, de sobreviure com a nacié malgrat I'abséncia, en el passat recent, d’'un

marc politic democratic i d'institucions de govern propies.” *

El Tercer Sector esdevé, doncs, el salconduit per transitar entre la privatitzacié de
l'individu i el desert (sovint anonim) de I'’Administracio i el mercat, i no morir en l'intent.
Aquesta nova situacié de joc a tres bandes entre els sectors inclou, en dos diferents, el
desenvolupament de les dimensions competitiva i cooperativa, perqueé en major 0 menor
grau ara hi ha un espai obert que fa possible la participacio social i que permet dissenyar
estrategies d'aliances i col-laboracions, al mateix temps que estimula la concurréncia i la

“cultura relacional”. %

3.2 Tipologia

Quan parlem de Tercer Setor civico-social a Catalunya ens estem referint a un important
nombre d’organitzacions forca heterogénies entre si. Una heterogeneitat que s’explica,
en gran part, per la diversitat de col-lectius atesos i les diferencies en el tipus de servei

ofert.

Les diferents necessitats dels beneficiants han dut el sector a agrupar-se tradicionalment
segons els usuaris. De totes maneres, s'observa una tendéncia creixent a unir-se a

partir de la tipologia de servei o tipus d'activitat realitzada.

Es interessant congixer, doncs, com es distribueixen les més de 5.500 organitzacions
del sector davant d’aquestes dues variables. Saber quins col-lectius son els atesos
majorment, quantes organitzacions s’han especialitzat en cada un d’aquets i quin tipus
de serveis o activitats realitzen, és fonamental per tenir una visio clara de I'estructuracio

del sector i del seu nivell de resposta a les diferents necessitats socials.

23 CASTINEIRA, Angel; VIDAL, Pau; IGLESIAS, Maria; MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del
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3.2.1 Subsectors d’activitat

La classificacié de les organitzacions segons sectors d'activitat ha portat a la creaci6 de
13 grups diferenciats. Grups que han nascut de la fusi6 de les classificacions. Parlem,

aixi, d'11 subsectors especifics:

e Alcoholisme-drogoaddicio
e Desocupats

e Disminuits

e Dones

e Gentgran

e Immigrants

e Infancia i joventut

e Malalties i sida

e Pobresa i marginacio

e Veins

e Obra social de les caixes

Observem un sector marcat per la presencia majoritaria d’organitzacions de disminuits i
gent gran, mentre que les organitzacions de desocupats i les obres socials de les caixes
tenen un pes poc important. També tenen una situacié semblant respecte al conjunt del
sector els subsectors d'immigrants, alcoholisme/drogoaddiccié, pobresa i les
associacions de veins, que representen “prop del 6%"?° del total cada un. Les
organitzacions d'infancia i joventut i sobre malalties se situen amb un “11% i un 9%

n 27

respectivament” “°, en un volum quantitatiu superior a la mitjana de la resta de

subsectors.

La gran disparitat en el nombre d'organitzacions, tot i que indica un major grau
d’accessibilitat, no pot dur a afirmar que el nivell de cobertura als diferents col-lectius
sigui tan divers com semblen apuntar les dades. Una analisi més detallada del volum
d’'usuaris atesos, del pressupost i la capacitat dels diferents subsectors que podem
veure dins del Llibre Blanc del Tercer Sector civicosocial revela que, tot i les diferencies
en el nombre d'organitzacions, no sempre els col-lectius amb més organitzacions

especialitzades son els que finalment reben un major volum de serveis. Al marge d’'aixo,

2 Op. Cit., pag. 70.
2t Op. Cit., pag. 70.
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tot i estar agrupades sota una etiqueta especifica, sén forca les organitzacions que

atenen més d’un col-lectiu.

Només de creuar les mitjanes de pressupost i usuaris atesos, detectem ja un senyal
d'aquesta afirmacio. Existeix una gran disparitat de volum de diners destinats a cada
una de les tipologies d'usuaris. Aixi, encara que hi hagi poques organitzacions de
desocupats, el volum de pressupost destinat a cada un dels desocupats atesos és
elevat, mentre que el pressupost per a jove/infant o marginats és molt menor. D’'alra
banda, els discapacitats, més enlla de ser el col-lectiu al qual es dirigeixen un major
nombre d’organitzacions, s6n també els que tenen un pressupost més important per

nombre d'usuaris.

3.2.2 Usuaris atesos

L'analisi del perfil dels usuaris atesos aporta també alguns elements interessants. En el
Llibre “Blanc"?® del Tercer Sector civicosocial s'observa que gairebé un de cada quatre
usuaris és una persona gran, un disminuit o un jove o infant. Els pobres i marginats
(reclusos, persones sense sostre...) representen, en canvi, només un 9%, els immigrants
0 minories etniques, un 10%, els alcoholics o drogodependents, un 6%, i els malalts, un
7%. Tot i les limitacions —ocasionades per la diferent classificacid i elaboracié de les
dades—, la comparacié d’'aquestes dades amb el dibuix sociodemografic de la poblacié
catalana aporta alguns punts interessants. Crida I'atencio, per exemple, el baix nivell de
cobertura de les persones en situacions de pobresa, que signifiguen més d'un 15% de
les llars catalanes®. D'altra banda, cal destacar I'elevada resposta als col-lectius de
discapacitats, que se situa 6 punts per sobre de la seva presencia en el perfil

poblacional.

El conjunt d'organitzacions enquestades en el Llibre Blanc del Tercer Sector civico-
social han respost que donen servei a 1.560 persones anualment. Si a aquesta xifa
restem els usuaris atesos per I'obra social de les caixes, trobem que 1.090.000 persones

sbén ateses per aquestes entitats. Aixo equival a un 18% de la poblacié de Catalunya.

En conjunt, la mitjana d’usuaris atesos és de 2.266, si bé el cas més freqlient sén les

organitzacions que n’atenen menys de 100 (un 26% de les organitzacions) i entre 100 i

28 Op. Cit., pag. 71.

29 Informacio extreta de I'Institut Catala d’Estadistica.
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200 (17%). A més, un 16% de les organitzacions tenen més de 1.000 beneficiaris.
Aquesta proporcid sobrepassa el 40% en el cas de les organitzacions amb un

pressupost superior a un milié i mig d’euros.

De fet, el pressupost és una variable determinant del nombre d'usuaris atesos,
especialment en les organitzacions de menys de 12.000 euros, que presenten una
mitjana de 418 beneficiaris, i les de més d’'un milié i mig d’euros, que se situen vora les
20.000 persones. Aquesta Ultima dada esta molt marcada per I'obra social de les caixes.
Les organitzacions d’entre 12.000 i un milié i mig d’euros no tenen, en canvi, variacions
gaire significatives quant al nombre d’usuaris atesos (ja que en totes se situen al voltat

dels 1.500 usuaris de mitjana).

Al marge de I'obra social de les caixes, les organitzacions dedicades a la infancia i la
joventut, als immigrants i a les malalties sén les que donen servei a un major nombre de
beneficiants (amb una mitjana superior als 2.000). En l'altre extrem, les de dones i

disminuits son les que presenten una mitjana inferior (308 i 324 respectivament).

No, en general el que ha canviat és que en un primer moment ens dirigiem a un perfil de
persona molt desestructurada (per exemple, un heroindman), i ara ja hem incorporat aquest
programa nocturn de qué hem parlat abans. Nosaltres també donem suport en tasques de

prevencié a escoles i a algun ajuntament, tant en I'ambit dels mestres com en els dels pares.
30

La gent ha entés que aquesta no és una malaltia exclusiva de la gent gran, sind que també hi
ha un percentatge important de persones a les quals, abans dels 40 anys, es diagnostica el
mal de Parkinson. Aquestes persones tenen unes necessitats molt diferents de les d'una
persona gran, de manera que l'associacié ha derivat una mica, per poder donar suport a totes
aquestes persones que pateixen el problema, tant a elles com als seus familiars. Una malaltia
d’'aquest tipus, que es desconeix bastant i que se sap que és progressiva, invalidant i de llarga

durada, crea molta angoixa i desorientacio; de vegades, és el familiar qui necessita més ajuda.

30 Extret d'una entrevista a una organitzacié anonima que treballa amb drogodependents.
CASTINEIRA, Angel, VIDAL, Pau, IGLESIAS, Maria, MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del
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Es important que les associacions tinguin un ventall d’ajudes per als afectats i les seves

I . - . . 31
families; aqui, per exemple, el psicoleg té un paper important.” .
3.2.3 Tipus d’activitat

Per entendre entendre les especificitats organitzatives, a més del col-lectiu ates, és

important conéixer el tipus d’actuacio que realitzen les diferents entitats.

Tot i que el tipus d’activitat esta molt vinculat a aquest col-lectiu, I'analisi quantitativa i
gualitativa ha permes detectar diferéncies significatives, “encara que no s’han pogut
crear subgrups dintre dels diferents col-lectius” *. D'altra banda, s’ha observat també
que hi ha un seguit de serveis en els quals, independentment de la tipologia d’'usuari,
coincideixen moltes organitzacions. Aixi, la informacié i l'orientacid, I'eduacié i la
formacio, i I'assisténcia relativa a la insercid social, sembla que sén els serveis basics al

voltant dels quals s’estructuren la majoria d’organitzacions:

e Informacié i orientacio

e Assessorament juridic i/o tramitacio legal
e Assistencia médica

e Assisténcia psico-social

e Assisténcia relativa a la insercio

e Ajuda a domicili

e Alimentacié

e Educaci6 i formacio

e Educacio en el lleure

e Prestacions economiques individuals
e Atencio residencial permanent

e Centres de dia

e Ajuda a institucions socials

e Sensibilitzacié de I'opinié publica

3t Extret d’'una entrevista a una organitzacié anonima que treballa amb malalties. CASTINEIRA, Angel,
VIDAL, Pau, IGLESIAS, Maria, MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del tercer sector civico-social.

Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2003, pag. 73.

32 CASTINEIRA, Angel, VIDAL, Pau, IGLESIAS, Maria, MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del

tercer sector civico-social. Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2003, pag. 73.
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e Promocié del voluntariat social

e Altres

Les organitzacions que treballen amb infancia i joventut sén les que ofereixen més
serveis d'educacié en el lleure i en I'educacid i formacié. Aquets serveis també son
importants, sobretot els segons, en el cas de les organitzacions de disminuits,
immigrants, minories étniques i reclusos. En el cas d'aquestes organitzacions, es tracta
generalment d’educacié i formacié vinculades a una posterior insercio laboral.
Precisament, la inserci6 laboral i social és una de les tasques prioritaries de les entitats
que treballen amb col-lectius propers a la marginacié. D’altra banda, I'assistencia psico-
social es dona sobretot amb aquells tipus d’'usuaris amb problematiques més associades
a la salut (malalts, drogodependents, discapacitats, gent gran...). L'assessorament
juridic i legal és, evidentment, una de les tasques prioritaries de les entitats que treballen
amb immigrants, aixi com també de les que treballen amb persones amb sida. Els ajuts
alimentaris, les prestacions economiques individuals i I'atencié residencial o en centres
de dia es concentren en aquells tipus d’usuaris més marginats o0 amb problemes greus

de salut.

El tipus d’activitat també varia amb relacié al volum de I'organitzacio, sobretot pel que fa
a alguns ambits concrets. Aixi, practicament, només les organitzacions amb un
pressupost al voltant dels 600.000 euros 0 més son les que afirmen (en un percentatge
significatiu) que disposen de centres d’atenci6 residencial i centres de dia. La informacié
i I'orientacié, aixi com la sensibilitzacio i promocié del voluntariat social, sén, en canvi,
activitats prioritaries de les activitats més petites. Pel que fa a la resta d’activitats, no
s’observa una relaci6 estricta entre la seva realitzacié i el pressupost organitzatiu.
També crida l'atencié l'elevat nivell d'especialitzacié en serveis dajut a domicili,
alimentacid i centres d'atencié de les cooperatives, aixi com l'opcié per la fundacid

d’aquelles entitats que gestionen residencies, centres de dia i ajuts socials diversos.
3.3 Dades
3.3.1 Les xifres globals
Tot i ser conscients que el valor del Tercer Sector civicosocial a Catalunya va molt més

enlla de la informacio que ofereixen diverses variables quantitatives, és important poder

disposar de dades i xifres que ens mostrin la realitat del sector.
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En aquest sentit, I'elaboracié del Llibre Blanc permet descobrir les xifres globals sobre la
rellevancia economica del Tercer Sector civicosocial a Catalunya. Unes xifres que
confirmen que ens trobem davant d'un sector important no només pel seu valor social,

sind també pel seu impacte econdomic, com es veu a continuacio:

Volum economic: Més de 900 milions d’euros I'any, cosa que representa més de

I'1% del PIB catala.

e Contractats;: Més de 52.000 persones, és a dir, més del 2,4% de la poblacio
ocupada catalana.

e Voluntaris; Més de 155.000 persones, que s6n més del 2,6% de la poblacio
catalana.

e Usuaris: Més d’'un mili6é de persones.

¢ Nombre d'organitzacions: Més de 5.600 identificades.

Aixi, quan parlem del Tercer Sector a Catalunya, ens referim a un conjunt de més de
5.600 organitzacions que mouen més de 900 milions d’euros de pressupost anual. Un
volum que significa un 1% del Producte Interior Brut (PIB) catala i que situa el Tercer

Sector al mateix nivell que altres sectors, com ara la despesa en recerca.

Perd, més enlla de la seva aportacio al PIB, la rellevancia economica del sector s’ha de
mesurar també pel seu important impacte sobre el volum d’ocupacié a Catalunya. Em
refereixo a un sector que genera 2,4% del total d'ocupacié al nostre pais. El nombre de
persones contractades per les organitzacions del sector a Catalunya, més de 52.000,
equival a un 2,6% del nombre de persones que treballen en sectors tan significatius com
els transports i les comunicacions, o un 1,8% de les que mouen conjuntament el sector

de I'alimentacio, el textil, la fusta, el paper i I'edicio.

Si a aquesta dada afegim el nombre de voluntaris, més de 155.000 en total, se’'ns
dibuixa un sector amb el que col-labora, dedicant part del seu temps, més d’'un 3,5% de
la poblacié catalana, bé sigui de forma remunerada (0,9% del total de poblacid) o de
forma voluntaria (2,5% del total de poblaci6). Es tracta d’'una xifra prou important si tenim
en compte, a més, que estem parlant exclusivament d’organitzacions civicosocials i, per

tant, de col-laboracions marcadament orientades al servei a tercers.

La vinculacié de la poblaci6é catalana a les organitzacions civico-socials catalanes no es

limita a la col-laboracié remunerada o voluntaria. Trobem també un volum important de
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socis, donants i col-laboradors diversos. Tot aquest col-lectiu de persones fan possible
qgue les organitzacions del Tercer Sector civicosocial a Catalunya ofereixin els seus
serveis a més d'un milié d'usuaris, aproximadament un 16% del total de la poblacio
catalana.

3.3.2 Naturalesa juridica

En la definici6 de Tercer Sector civicosocial que hi trobem més amunt, s'indica la
necessitat que les organitzacions incloses en aquest sector fossin organitzacions sense

anim de lucre.

Dintre d'aquesta classificaci6 d'organitzacions sense anim de lucre, es troba la
composicié seguent:

e Associaci6 (74,5%)

e Fundacié (17%)

e Cooperativa (2,5%)

o Entitat Religiosa (2%)
e Altres (3%)

e No consta (1%)*

Cal dir que I'apartat “Altres” 3, que significa el 3% de la mostra, fa referéncia basicament
a organitzacions de segon ordre, que s’han autoqualificat de federacions i altres
tipologies similars. D'altra banda, la xifra del gairebé 75% correspon a organitzacions
gue representen 4.192 associacions, mentre que les fundacions (17%) s6n un total de

945 organitzacions.

Les fundacions constitueixen el 46% de les organitzacions que tenen un volum
pressupostari superior a un milié i mig d’euros. En canvi, d’entre les organitzacions amb
menys de 12.000 euros de pressupost, les fundacions sé6n un 5%, mentre que
'associacié esdevé la forma juridica més comuna en les organitzacions de menor

pressupost (91%).

3 Dades extretes de la taula de la pagina 60. CASTINEIRA, Angel, VIDAL, Pau, IGLESIAS, Maria,
MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del tercer sector civico-social. Barcelona: Generalitat de
Catalunya, 2003, pag. 60.

34 Op. Cit., pag. 60.

39



També es pot analitzar quin percentatge del total de fundacions i associacions
s’'emmarquen dintre de cadascun dels diferents volums pressupostaris. S'observa que
un 15% de les fundacions tenen un pressupost superior al milié i mig d'euros, mentre

que del total d’associacions només un 3% compten amb més recursos economics.

La diferéncia és molt accentuada en el cas de volums pressupostaris inferiors als 12.000
euros. El percentatge del total d'associacions amb aquest volum pressupostari és més
de quatre vegades superior al percentatge del total de fundacions amb menys

pressupost (9%).

En els darrers anys ha tingut lloc un procés de canvi de forma social en moltes
organitzacions, que han passat d’associacio a fundacié (prop d’'un 10%, o sigui, més de
500). En concret, un 6% de les organitzacions ha realitzat aquest canvi (més de 330) i

un 3% declara que tenen previst de fer-ho proximament.

La fundacio té una estructura més clara que la d’'una associacid; no es dona la possibilitat que
els Ultims d’unir-se a I'organitzacié, si sbn més nombrosos, puguin decidir, de manera que es
canvii una trajectoria que porti molt de temps encertada. Una fundacio té la garantia d'utilitat
publica i aixd és fonamental; és una garantia de transparéncia. A més, la formula de la
fundacié permet atreure més finangament privat, gracies a les desgravacions fiscals, cosa que
les associacions no permeten. Si es pot treballar amb coherencia i solidesa, i amb controls que

Lo . . S35
impliquin garanties per a tercers, és preferible.
3.3.3 Antiguitat

El Tercer Sector civicosocial esta compost en la seva majoria per organitzacions joves.

Més d’'una tercera part s’han constituit a partir de I'any 1995.
Com podem observar, la major part de les organitzacions s’han constituit des de l'inici
de la consolidacié democratica al nostre pais, i només una mica més del 10% han estat

organitzacions creades abans de 1975.

e Abans del 1975 ( 11%)

% Extret d’'una entrevista a una organitzacié que treballa amb drogodependents. CASTINEIRA, Angel,
VIDAL, Pau, IGLESIAS, Maria, MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del tercer sector civicosocial.

Barcelona: Generalitat de Catalunya, 2003, pag. 61.
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e Entre 197511984 ( 18%)
e Entre 1985 i 1994 (30%)
e A partir de 1995 (35%)

e No consta (6%)*°

Evidentment, aquesta joventut de les organitzacions del sector té un reflex important en
el volum pressupostari de les entitats: més de la meitat d'organitzacions amb un
pressupost menor a 12.000 euros anuals s’han constituit a partir de 1995, mentre que
gairabé el 40% de les que tenen un volum pressupostari superior a un milié i mig d’euros
anuals, s’han creat abans de 1975, tal i com reflexa El Llibre Blanc del Tercer Sector

civicosocial.

L'antiguitat de les organitzacions també presenta diferéncies clares segons I'ambit
d’activitat de I'entitat. Les organitzacions que es dediquen a treballar amb els immigrants
sén les més recents (més d'una quarta part —el 26%-— s’han constituit a partir de I'any
1999), i també les organitzacions que treballen per les dones i en contra de malalties
(com ara el sida) sén més joves que la resta del sector. La joventut del sector fa que hi
hagin moltes organitzacions que estan en procés de consolidacid, i amb més incertesa
sobre el futur. Aquest fet es reflecteix en la demanda d’'ajuda per a la consolidacio de les

organitzacions.

3.3.4 Abast territorial i distribucié geografica

La gran majoria de les organitzacions del sector (87%) defineixen Catalunya com a
ambit territorial per a la seva actuacié. Es poden distingir quatre situacions similars que

afecten un percentatge semblant d’organitzacions:

e Un 25% actua en I'ambit de Catalunya,

e Una mica més del 30% actua dins del seu ambit provincial (Barcelona,
Tarragona, Girona o Lleida),

e Un 23% actua a escala comarcal, i

e Un 26% té com a ambit d’actuacio el seu municipi (encara que hi ha un

10% que actua principalment a un nivell inferior al municipal).

3 Dades extretes de la taula de la pagina 63. CASTINEIRA, Angel, VIDAL, Pau, IGLESIAS, Maria,
MIROSA, Oriol, VILLA, Ana: Llibre blanc del tercer sector civico-social. Barcelona: Generalitat de

Catalunya, 2003.
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Un altre aspecte important és a on esta ubicada la seu principal de I'organitzacio. Un
31% de les organitzacions té la seu a Barcelona, i un 34% a la resta de les comarques
barcelonines. Les comarques gironines agrupen I'11% de les organitzacions, a les de

Lleida es troben el 9% del total, i a Tarragona el 10%.
3.3.5 Laimportancia del voluntariat

El Tercer Sector civicosocial contracta 52.000 persones i mou més de 155.000
voluntaris. L'elevada preséncia de voluntariat és la caracteristica més rellevant de les
organitzacions integrants del sector: Més del 70% de les entitats disposa de voluntaris. A
més, un 50% de les organitzacions ha incorporat assalariats en la seva estructura. Pero
aquesta incoporacié d'assalariats és un procés que es va fent a mesura que els
projectes i els recursos ho permeten, sense gaire planificacié; és significatiu el fet que
menys del 15% de les organitzacions disposin d’'una politica de recursos humans per

escrit, com es mostra a continuacio:

Tenen politica de recursos humans (%)°":

asi
ENo
B No consta

YV
V7
V
YV
V7
YV

La preséncia de voluntariat és constant en totes les organitzacions, independenment del
seu volum, tot i que, com és logic, les grans organitzacions tenen un nombre més elevat
de voluntaris (per tant, hi ha una relacié de proporcié segons el volum d’activitat de
I'organitzacid). Només el 12% de les organitzacions amb un volum inferior als 12.000
euros anuals tenen més de 50 voluntaris, mentre que les que tenen un volum més gran
d’'un milié i mig d’euros anuals tenen més de 50 voluntaris en el 24% dels casos. Ara bé,
només un 28% de les primeres no ha fet constar el nombre de voluntaris (no en tenen),

mentre que aixo ha succeit en un 39% a les organitzacions més grans.

37 Op. Cit., pag. 67.
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4 Ladirecci6o de Comunicacio en el Tercer Sector

4.1 Existéncia

Després d’analitzar la mostra estudiada de les nou entitats, associacions i ONG's
entrevistades podem observar que el 77% de la mostra disposen d'un gabinet de
comunicaci6 intern, mentre que el 23% duen a terme la seva comunicacié de manera

externa.

Les dues entitats que treballen amb un gabinet de comunicacié extern sén Agrupacié
Mutua i Assistencia Sanitaria Col-legial. Ambdds asseguren que malgrat aixo, porten un
control exhaustiu de les tasques que es realitzen. En el cas d’Agrupacié Muatua afirmen
gue un dels seus motius és que estan passant per un periode complex i amb temes de
desinversions del grup, fet que provoca que a nivell intern no tinguin prou capacitat com

per mantenir els contactes externs per aconseguir-ho.

La resta aposten per un model de comunicacié intern per diversos motius. Asseguren
gue d'aquesta manera és més facil poder controlar directament el quée fan, aixi com el
treball de mitjans i comunicacié. “I és que els temps evolucionen i cal adaptar-se al
moment actual en quant a comunicacié¢”, tal i com afirma Montse Sintas, periodista de
Caritas Barcelona. Tots destaquen la seva tasca enfocada sobre tot als mitjans de
comunicaci6, qui prenen una especial importancia en el panorama actual comunicatiu.
“Considerem que la comunicacié és quelcom estratégic per la seva organitzacid i cal que
formi part de la seva estructura propia de I'organitzacio”, diu Xavier Vila, responsable de
I'’Area de comunicaci6 i premsa d’Intermén Oxfam. Dos valors que s'afegeixen com la
confianca i la proximitat amb els mitjans, tot i que per qliestié de recursos també és una

bona opcid.

4.2 Personal

A l'hora de parlar de quant personal esta format el departament especific de
comunicacié hi trobem diverses diferéncies entre les diferents entitats entrevistades.
Amnistia Internacional Catalunya i SOS Racisme son les dues que menys persones hi
treballen. Només disposen d'una persona per a comunicacid, pero a diferéncia de la
resta, s'ajuden de voluntaris per realitzar tasques comunicatives, com joves estudiants

de periodisme en temes Web. També podem agrupar Assistencia Sanitaria Col-legial,
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Caritas Barcelona i ONCE, ja que les tres només treballen amb 2-3 persones dins del
departament. Per Ultim, trobem la resta d’entitats (Agrupacié Mdutua, Creu Roja,
Greenpeace i Intermén Oxfam) que sén les que més disposen de personal treballant
dedicats a la direcci6é de comunicacié. Totes tenen més de 8 treballadors, com a minim,

tot i que Creu Roja també s’ajuda de voluntaris (entre 4 i 10).

4.3 Pressupost

Analitzant I'espai de la mostra podem observar que totes les entitats cobreixen I'ambit
territorial de Catalunya, excepte Greenpeace, que només treballen en tasques de
comunicacié des de Madrid. Per aquest motiu, I'entrevista ubicada al 'annex és en
castella. A més a més de Catalunya, s’'observa com Amnistia Internacional, Greenpeace,
Intermén Oxfam i ONCE també tenen cobertura arreu d’Espanya, amb diverses seus
arréu del pais. | d'aquestes quatre, Amnistia Internacional, Greenpeace i Intermén
Oxfam treballen a nivell internacional amb campanyes i eines de comunicacié conjunta,

que d’'una manera o altre afecten a la feina que és realitza des de Catalunya.

Pel qué fa als pressupostos de cada entitat, organitzacio i ONG hi trobem diferencies
considerables. D'aqui és d'on venen les divergencies dins de la mostra entrevistada.
Anem a veure una per una per comprovar de quants diners anual disposen

especificament per a comunicacio:

Agrupacié Mutua: 100.000 euros anuals + accions de RR.PP. propies i de la Fundacid.
Amnistia Internacional Catalunya: 20.000 euros anuals.

Assistencia Sanitaria Col-legial: no tenen un pressupost anual assignat.

Caritas Barcelona: 2% o 3% del pressupost total.

Creu Roja: menys de I'1% del pressupost global de I'entitat a Catalunya.

Greenpeace: no hi ha un pressupost concret.

Intermén Oxfam: 75.000 euros anuals.

ONCE: no han respos la pregunta.

SOS Racisme: no tenen un pressupost concret de partida. Va lligat, en part, a I'actitud
de l'entitat i des de la Comissié Executiva es decideix si es troba dins de les linees

d’acci6 de I'entitat.
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4.4 Organitzacio

En quan a 'organigrama que presenten les diferents entitats representatives del Tercer

Sector podem observar que totes menys Assisténcia Sanitaria Col-legial presenten un

posicié dins Il'entitat depenent d'algiun altre organisme i que ens molts dels casos

comparteixen equip amb Marketing. Observem les dades:

Agrupacié Mutua: son situats sota la Direcci6 Comercial i de Marketing que

depen de la Direccioé General.

Amnistia Internacional Catalunya: depenen de la Coordinadora de AIC
directament. Hi ha la direccid i a sota quatre subarees: recursos, administracio,

activisme i comunicacio.

Assisténcia Sanitaria Col-legial: no presenten cap posicié dins l'organigrama
perque tenen un gabinet de comunicacié extern independent de I'organigrama

Internet.

Caritas Barcelona: les funcions de direccio de I'Area les assumeix el director de
Caritas. Aix0 facilita un estre contacte entre Direccié i 'Equip pel que fa als

temes de comunicacio.

Creu Roja: I'ambit de Comunicaci6 e Imatge de Creu Roja a Catalunya depen
organicament de Presidéncia, pero a efectes practics treballa estretament amb
Coordinacié, en el mateix nivell organic que la resta d'ambits vinculats

directament amb I'actualitat.

Greenpeace: existeix un Director de Comunicacié (que també ho és de
Marketing), una Coordinadora de Comunicacié de la que depenen una
responsable de publicacions, una responsable de Web, una de xarxes socials i

tres persones a premsa.

Intermon Oxfam: I'’Area de Comunicacié depén del Director de Comunicacio i

Marketing, que depen directament de la Direccié General.

ONCE: dependeéncia directa del President d’'ONCE i del Consell General, maxim

organ de la Institucio.
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SOS Racisme: va lligat, en part, a la Comissié Executiva on es prenen les

decisions.

4.5 Funcions

Quan passem a veure quins son els seus principals objectius a nivell comunicatiu

s'observa que totes les entitats entrevistades tenen uns objectius semblants, pero tots

ells adaptats a les seves necessitats, depenent del tipus de servei que ofereixin i la

cobertura que donin. Anem a veure una per una quin sén els objectius que es proposen

assolir a nivell comunicatiu:
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Agrupacio Mutua: es tracta de transmetre una imatge de solvéncia del grup, aixi
com d'emfatitzar el paper de prescriptor en assegurances de la salut de la

mutua.

Amnistia Internacional Catalunya: dues linees: investigacio per veure l'estat dels
drets humans a tot el moén, i a partir d’aqui, acci6. A partir d’aquestes
investigacions Amnistia es mobilitza per demanar una serie de canviis en temes

de drets humans. També fan incidéncia politica per provocar canviis.

Assistencia Sanitaria Col-legial: donar a coneixer els principals trets diferencials

de la entitat.

Caritas Barcelona: explicar a la societat el que Caritas detecta en la seva acci6
social al costat de les persones que es troben en situacié de fragilitat social,
personal i econdmica. Es el principi que inspira un dels eixos de la Missi6 de

Caritas: la dendincia social de les injusticies.

Creu Roja: per a ells, avui resulta essencial per a qualsevol entitat del Tercer
Sector poder disposar d’'un departament que s’encarregui de les gestions a la
comunicacio, de fer arribar els missatges a la societat, de poder sensibilitzar i

incidir socialment sobre aspectes socials.

Greenpeace: el principal objectiu per aquesta ONG és contribuir a assolir els

objectius de les campanyes de I'organitzacio en defensa del medi ambient (fi de



I'energia nuclear, fi de la pesca abusiva, etc.). Per aixd, és important que el
missatge de dendncia arribi a tota la societat.

e ntermdn Oxfam: el primer objectiu és aconseguir ajudar als beneficiaris i la
comunicacié és una eina com altres (campanyes, sensibilitzacio,....). En segon
lloc sensibilitzar a la poblaci6 espanyola sobre determinades situacions que
volen denunciar. |, en tercer lloc aconseguir una notorietat i credibilitat de la
marca que permeti aconseguir els objectius anteriors i també donar suport a les

accions de fundraising.

e ONCE: traslladar la millor imatge de la institucié a través de mitjans de
comunicacié socials. Difondre la seva tasca i serveis socials a favor de les
persones cegues i dels 4 milions de persones amb discapacitat que hi ha a

Espanya mitjancant la Fundacié ONCE.

e SOS Racisme: els principals objectius s6n donar suport a les missions objectius
de l'entitat, que son sensibilitzar i denunciar. Fer arribar a la poblacié la
importancia del racisme i la xenofobia. Fer la denuncia publica d’altres casos.

Focalitzar i denunciar.

4.6 Perfil

A I'hora d’'analitzar el perfil de les persones que treballen en el Gabinet de comunicacio
de les diferents entitats, associacions i ONG’s entrevistades veiem com el 100% de la
mostra han respos que les persones encarregades de la comunicacio sén periodistes, si
més no llicenciades en Marketing. Cal tenir un domini especific per treballar amb
eficiencia i conéixer el sector de primera ma. Per aguest motiu, cal ser llicenciat en
ciéncies de la informacio, per poder coneixer els mitjans de comunicacié existents i
saber on pot encaixar la informacié que es crea de cada entitat. “Al final, el mitja més
important esta en funcié dels objectius a assolir, el missatge que vols transmetre i el
target al que dirigeixes”, afirma Alex Martinez, periodista d’Assisténcia Sanitaria
Col-legial. Aquesta és la resposta de Martinez quan li hem preguntat sobre quins sén els
mitjans que considera més importants a I'hora d'adrecar-se amb informacio social del

Tercer Sector.

Les demandes informatives procedeixen generalment de mitjans de comunicacio

acreditats pel seu rigor i seriositat, la qual cosa fa que sigui viable atendre’ls. Es
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interessant, per tant, mantenir el contacte amb el nombre més ampli possible ja que sén
el canal (extern) més adient per informar a la societat. Quan fem referéncia a mitjans de
comunicacio ens referim als més tradicionals com televisié, premsa i radio. Perd cada
cop més, el Tercer Sector esta agafant importancia en la incident introduccié de les
entitats en xarxes socials, Internet i agéncies de noticies, on la simple publicacié d’'una
informacié agafa una onada expansiva impressionat arribant a comunicar-se molt més

enlla del que pot arribar a fer un mitja de comunicacié tradicional.

4.7 Publicitat

Analitzant si les diferents entitats treballem amb publicitat o no, podem agrupar en tres
grups atenen a les seves respostes. D’'aquesta manera ens trobem que Amnistia
Internacional, ONCE i SOS Racisme no duen a terme mai campanyes de publicitat, ja bé

per pressupost o perqué no entra dins la ideologia de I'entitat.

Per altra banda, hi trobem un altre grup que si duen a terme campanyes de publicitat de
manera puntualitzada, perd0 ho fan de manera externa, o bé de la propia entitat o
simplement s’hi dedica a aquesta area un altre departament especific. Es a dir, el
Gabinet de comunicaci6 intern que tenen no s’encarrega de dissenyar campanyes de
publicitat ni de cap feina relacionada. En aquest grup hi trobem Assisténcia Sanitaria
Col-legial, Greenpeace, on el departament de Marketing és qui gestiona la publicitat i
Intermén Oxfam.

| per Gltim, trobem el grups dels que si fan servir campanyes de publicitat. Aquest grup

s6n Agrupacié Mutua, Caritas Barcelona i Creu Roja.

“Quan cal fer alguna campanya de publicitat s’empren canals ja sigui interns
(coordinacié amb la confederacié Caritas espanyola per algunes campanyes anuals) o
externes (amb empreses especialistes en publicitat)”, contesta Montse Sintas, periodista

de Caritas Barcelona.

“Si supervisem temes de publicitat, planificaci6 de campanyes, en funcié de la
naturalesa de la campanya, del pressupost, etc. No hi ha un model uniforme a I'hora de
treballar la publicitat, es pot externalitzar o bé es pot assumir internament en funcié de

les capacitats propies”, afirma Oscar Velasco, Director de Comunicacié Creu Roja.
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4.8 Captaci6

Pel qué fa referéncia a la captacié de voluntaris amb tasques de comunicacio, totes les
entitats han respos que no fan Us d'aquesta eina, excepte Caritas Barcelona, Creu Roja i
SOS Racisme. La comunicacid és essencial per donar a conéixer les accions i també
per generar respostes entre les persones que reben la informacié. Una d'aquestes
respostes es el voluntariat. Hi ha mols métodes per captar voluntaris, com per exemple
fa Caritas, que s'ajuda a través d'un full dominical que es llegeix a les parroquies on s’hi
introdueix informacio extra de I'entitat parlant sobre I'accié que du a terme o informant de

cursos de formacié per a fer voluntariat, i com es veu, els resultats sén bons.

Velasco diu que la captacio de voluntariat és una tasca que esta relacionada si bé no
directament amb la comunicacid, si que amb la percepci6 social que es té d'una entitat.
Fer la correlaci6 directa és forga dificil, perd es pot dir que el voluntariat s'incrementa

gracies a aquesta visio que tenen les persones de la feina que fa Creu Roja.

Per altra banda, SOS Racisme és una de les organitzacions dins de la mostra que més
voluntaris té, al voltant d’uns 50. | tots d’un perfil ben diferent, ja que hi trobem voluntaris

de 18 anys fins a 80, que es l'activista més gran que ajuda de tant en tant.

4.9 Revista interna

Pel que fa a les publicacions de revistes internes s’observen moltes respostes diferents.
Aixi és que anirem analitzant una per una per veure de quin mode realitzen o0 no una

revista de I'entitat.

Agrupacié Matua Tenen una revista per a tots els seus socis, que son unes 340.000
persones, que s'edita 2 cops I'any. Es gratuita. Aborda informacio relativa a I'entitat a
nivell Corporatiu, informacié comercial, i d’altres d'interés general (articles sobre salut,

entrevistes amb personatges publics rellevants, oci i lectura, etc).

Amnistia Internacional a Catalunya tenen una revista per socis, que son un total de
70.000 a tot I'Estat, a Catalunya 11.000. Es una revista que es fa en castella i és
comuna a tots els paisos de parla espanyola. Es fa cada dos mesos, sis nimeros I'any.
A Internet no la podem trobar. De voluntaris disposem d’un total de 150 a tot Catalunya.
També tenen una memoria anual d'unes 7 pagines molt breu. S’envia als socis i si es

penja a la web.
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Pel que fa a Assisténcia Sanitaria Col-legial hi ha revista externa que es distribueix als
seus assegurats per correu postal. La realitza I'agéncia de comunicacié externa sota la

seva supervisio e informa de les principals novetats de I'entitat.

A Caritas hi ha una Revista (Més a prop de Caritas-MaC) que arriba (2 6 3 cops I'any)
als socis, voluntaris i donants, i al personal de Caritas. Es gratuita i la tematica tracta de
I'accio de Caritas i els problemes socials que detecta. Hi ha un consell de redaccio i la

coordina I'equip de Comunicacié de Caritas.

A Creu Roja i véiem una modificacio de la tendencia fins ara. Fa uns 3 0 4 anys si que
tenien una revista interna/externa feta integrament en paper a Catalunya, pero ara no
s’edita per reduccié de costos. Tant sols fan el que en diem una “separata”, que és una
publicacié6 de 7 pagines encartada a la revista de socis que s'envia dos cops l'any.
Aquesta revista de socis s’envia per correu ordinari a tots els socis. L’activitat que s’hi
mostra esta vinculada a un monografic segons l'actualitat, com ara formacio, la

intervencioé a Haiti, el Centre de Coordinacio, etc.

A Greenpeace Madrid treballen amb una revista dirigida a més de 100.000 socis que té
I'organitzacié a tot el pais, que s’envia quatre cops l'any per correu exclusivament als
socis abonats. També hi ha una versio6 digital accessible per a tothom. La realitzen els
responsables de Premsa i de Publicacions. Aborden temes relatius a les campanyes de

I'organitzacio.

A Intermén Oxfam tenen una revista que s’envia a casa de totes aquelles persones que
sén socis de l'organitzacié. Aquesta revista t¢ com a funcié basica donar visibilitat i
transparéncia de la tasca que realitza I'organitzacio i rendir comptes anualment de tots

els projectes en que es treballa, aixi com de les xifres econdmiques principals.

A ONCE compten amb una revista externa i per a afiliats. Aborda totes les accions que
es realitzen, i es faen tinta (visual) i en suport sonor i digital per a que sigui

accessible a tots els afiliats i totes les afiliades ONCE.

Per acabar, a SOS Racisme també tenen una revista de I'entitat. L’envien als socis a
casa seva i també la distribueixen a punts en concret com altres entitats, punts
d’'informacio juvenils, centres civics, biblioteques a tot Catalunya. També és penja a la

pagina web amb la versio digital on es pot subscriure i descarregar, totalment gratuita.
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La informaci6 es divideix en diferents seccions. Hi ha I'apartat de denuncia d'un cas de
xenofobia on es fa una reflexié de la tipologia dels casos. La part de I'opina que es
I'editorial. També hi ha l'actua (implicacié d'activistes i socis) i I'informa. La revista és

personalitzada a cada regio del pais, no tots en tenen.

4.10 Panorama actual dels mitjans de comunicacio

Molts diuen que ens trobem a l'era de la comunicacio, i no els hi falta radé. En una
societat on continuament som bombardejats amb informacié de tota mena els mitjans de
comunicacié prenen un paper molt decisiu e important. D’aquest paper, les entitats del
Tercer Sector civicosocial, en son conscients. Per aquest motiu, quan els em preguntat
sobre qué opinen si els mitjans de comunicacié sén receptius de cara a la informacio
que reben per part d'entitats, ONG’s i associacions, totes han respos que si, pero
sempre amb algunes excepcions. Gracies als gabinets de comunicaci6 el tracte amb els
mitjans és més personalitzat, ja que actualment es treballa amb una base de dades
elaborada i permet que hi hagi un contacte més personalitzat amb els periodistes
d’interés. Es a dir, el sector no deixa de ser petit, i sempre es pot mantenir un tracte

directe amb el periodista interessat.

Tenint en compte aquets factors les entitats entrevistades han respos que els mitjans de
comunicacié son sensibles a tot allo que té un fort impacte sobre la societat o sobre un
sector determinat. En funcié de cada noticia de les diferents entitats del Tercer Sector
publiquen o no. El més important és si té o no impacte i de quin abast és aquest. Ja fa
un temps que la gent és receptiva amb temes de solidaritat, medi ambient, i d’aixo els
mitjans de comunicacié en son conscients. D’aquesta manera, mentre hi hagi interes per
aquest tipus de noticies, els mitjans es faran ressé, amb independéncia del tipus

d’entitat que hi hagi al darrera treballant.

Per tant, quan hi ha contingut informatiu els mitjans hi posen interés. Per aix0 és
important dominar la capacitat de crear noticia, de saber redactar, per donar el maxim
suc a la noticia. Hi ha moltes ONG'’s i no és facil que els temes de cadascuna surtin als
mitjans. Les entitats més conegudes sbén les que acaben sortint sempre. Les entitats
opinen que els mitjans si s6n receptius, perd val dir que en menor grau que d'altres
agents socials, com poden ser el politic 0 econdmic. Destaquen que existeix un
posicionament critic i forca exigent dels mitjans de comunicacié d’'aqui cap a les entitats

socials, tant per la tasca que realitzen, com pels resultats obtinguts, com per la
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transparéncia de comptes il'eficiéncia en la gesti6 dels seus recursos que potser no és

tan accentuat a la resta de I'Estat, en comparacié amb Catalunya.

Com a ultima reflexié, les entitats opinen que és important saber guanyar la credibilitat
com a font informativa de qualitat, per a que quan una ONG es dirigeixi cap a un mitja

tradicional, aquest li faci cas i valori la seva feina tant per qualitat com per a rigor.

4.11 Relaci6 entre les entitats

A I'nora d'analitzar si les diferents entitats de la mostra tenen o han tingut relacié amb
altres ONG's a I'hora de treballar conjuntament el 100% d’elles ha dit que si. En algun
moment puntual totes han treballat realitzant alguna campanya conjunta o fen pressio a
la vegada amb un mateix tema. Malgrat aixo, el que sorprén és que la majoria només

afirma haver-ho fet de manera puntual en un moment donat.

Elles mateixes afirmen que no és una manera de treballar molt corrent, pero és molt util
per aconseguir una fita comuna. Sens dubte, i tenint en compte el context
socioeconomic actual, aquesta és una via a impulsar avui en dia. Podriem definir-ho
com una manera de treballar en xarxa, on la cooperacio de varies entitats faria obtenir
molts més bons resultats. Tot aixi, encara hi trobem molt poques campanyes i

actuacions d'aquestes caracteristiques.

Fins i tot, algunes afirmen dir que en un moment donat por apareixer una certa
competencia entre les diferents entitats, de cara a veure quina obté més beneficis i
protagonisme davant el panorama social i mediatic, fet que a nivell comunicatiu només
fa que perjudicar el sector. Per acabar, cal dir que encara trobem moltes petites entitats
que no disposen d’'una persona encarregada en comunicacio, i és per aix0, que nomeés
les grans tenen veu de cara a I'exterior per fer arribar els seus treballs. Aixd esta en
procés de canvi, a mesura que passen els anys, per aixd és normal que cada cop més

trobem un sector més polaritzat.
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5 Conclusions

La fotografia de les organitzacions del sector ens dona un segment nombrés, amb
més de 5.600 organitzacions, i amb una implantacié i cobertura territorial molt
importants. Aquest apropament a les diferents realitats del territori és una
caracteristica clau, ja que provoca que les organitzacions del sector tinguin un

coneixement de primera ma del que esta succeint arreu de Catalunya.

La joventut de les organitzacions fa que, en general, es tracti d’'un sector amb uns
recursos (de tot tipus) molt limitats. Tanmateix, és molt destacable la solidesa de
moltes organitzacions a partir de la causa, malgrat les limitacions de recursos i les
mancances d’eines de gesti6. Com a conseqliéncia, ens trobem davant d’un sector
forca atomitzat, fet que tindra unes repercussions especifiques quant a la gestié. En
el Tercer Sector civicosocial es troben organitzacions molt diferents entre si
estructuralment, tant pel que fa a la manera d'organitzar-se, als principis que
inspiren la seva actuacié o, senzillament, al volum de l'organitzacié i el nombre
d’activitats en qué estan presents. Aquesta diversitat no és un llast per al sector, sind

un enriquiment que mostra la seva connexié amb una societat plural i variada.

Ara per ara, hi ha una forta conscienciacid sectorial sobre la importancia d’adaptar-
se tecnologicament al present. D’aquesta manera, han estat moltes les
organitzacions no lucratives que han incorporat a la seva organitzacié un gabinet de
comunicacié especialitzat en treballar amb els mitjans de comunicacié, aixi com la
creaci6 de notes de premsa, rodes de premsa, bases de dades de periodistes i
seguiment de les noticies dia a dia. Aquesta intensa conscienciacio fa que, des del
sector, neixin iniciatives per a la informatitzacié, tot i que I'index d'Us de noves

tecnologies encara ha de créixer més.

La capacitat d'afrontar el canvi tecnologic és més dificil en les organitzacions amb
pocs recursos econodmics i humans. El voluntariat tecnologic pot ser una possible
solucié per a aquestes organitzacions. Sense la necessitat de realitzar despeses
addicionals, les organitzacions poden aconseguir d’estar més al dia pel que fa
referéncia a les noves tecnologies. Malgrat a I'escepticisme i prejudicis d'algunes
organitzacions de cara a adoptar un procés de canvi, les organitzacions grans
podrien donar suport a les més petites en el seu procés de canvi. Les seves
experieéncies poden servir com a punt de partida per encetar un procés de

desenvolupament i creixement tecnologics.
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Per tant, estem arribant a una era de creixement tecnoldgic on tots els sectors
socials estan formant part d’'aquesta evolucio. Per aix0, el Tercer Sector civico-social
no en podia ser menys. Les organitzacions entrevistades han donat a veure que
totes han sabut adaptar-se al canvi que aquest ha suposat, i només han obtingut

beneficis.

Aquest procés de creixement que s’ha observat durant aquets anys del nou segle ha
estat exponencial, perd caldra esperar uns quants anys més per veure de quina
manera evoluciona la tecnoldgica i aguesta, a la vegada, afecta a les organitzacions
no lucratives en la seva manera de treballar. | és que cada cop més, la feina esta
més digitalitzada i calen menys persones a I'hora de treballar, i és que com em vist
al llarg del projecte, en molts casos només és una persona qui s’encarrega de fer
tota la feina. Per tant, deixem la porta oberta en un futur per estudiar els canvis que

es puguin produir en el panorama social.
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