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RESUMEN

La solidaridad necesita un esfuerzo especial por conseguir eficacia en su comunicacion estratégica. En el marco de
investigacion de la Comunicacién y las Ciencias Sociales, esta cuestién es un objeto de estudio. Sin embargo, para el
Tercer Sector de Accion Social (TSAS), surge la duda de si estan funcionando correctamente las herramientas de la web
2.0y 3.0. Para responder a esta pregunta, se fundé en 2007 Solidarydar.org, un proyecto experimental de aprendizaje
y servicio con la mision de dinamizar la comunicacién digital de las causas sociales por medio de la creatividad publi-
citariay la investigacién en comunicacién social digital. Es un espacio de encuentro entre las organizaciones del TSAS
y los alumnos de Publicidad. El trabajo cuenta con una dinamica de colaboracién de la Universidad con el TSAS para
la realizacién de comunicacion social digital. Se ha construido un soporte web multicanal consistente en una péagina
web y en perfiles en diversas redes sociales; estas han ofrecido un buen rendimiento de audiencias en la comunicacion
de las campafias de comunicacion de las ocho ediciones del Festival Universitario Solidarydar.org y las Jornadas de
publicidad social. Se han hecho mas de 150 campafias publicitarias para mas de cincuenta organizaciones.

Palabras clave: tercer sector de accion social, cooperacién, creatividad publicitaria,
aprendizaje y servicio, Web 2.0y 3.0.

ABSTRACT

Solidarity needs a special effort to achieve efficiency in their strategic communications. From the research framework
of Communication and Social Sciences, this issue is a subject of study. However, since the Third Sector of Social Action
(TSAS) doubts whether the tools are running web 2.0 and 3.0 correctly arises. To answer this question, an experimen-
tal service learning project with a mission to stimulate the digital communication of social causes through advertis-
ing creativity and research in digital social communication it is founded in 2007 Solidarydar.org. It is a meeting space
for organizations and students TSAS Advertising. The work is done under a dynamic collaboration of the University
with the TSAS for performing digital social communication. It has built a multi-channel web support consisting of
a website and profiles on different social networks that have offered good performance of audiences in communi-
cating the different communication campaigns through eight editions of the University Festival Solidarydar.org and
social advertising Seminar. There have been over 150 advertising campaigns for more than 50 organizations.

Keywords: third sector of social action, cooperation, advertising creativity, service-learn-
ing, web 2.0 and 3.0.

RESUMO

A solidariedade precisa um esforco especial para conseguir eficacia na sua comunicagdo estratégica. Desde o
marco investigador da Comunicacgdo e as Ciéncias Sociais, esta questdo é um objeto de estudo. No entanto, desde
o Terceiro Setor de Agao Social (TSAS) surge a dlvida de se estdo funcionando corretamente as ferramentas da
web 2.0 e 3.0. Para responder a esta pergunta funda-se em 2007 Solidarydar, um projeto experimental de apren-
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dizagem e servigo com a missdao de dinamizar a comunicagdo digital das causas sociais, através da Criatividade
publicitaria e a Investigacdo em Comunicacéo social digital. E um espaco de encontro entre as organizacdes do
TSAS e os alunos e Publicidade. O trabalho se realiza sob uma dindmica de colaboracéo da Universidade com o
TSAS para a realizagdo de Comunicagao social digital. Se tem construido um suporte web multicanal consistente
em um site e em perfiles em diferentes redes sociais que tém oferecido um bom rendimento de audiéncias na
comunicacao das diferentes campanhas de comunicac¢do através das oito edi¢cdes do Festival Universitario Soli-
darydar e as Jornadas de Publicidade social. Se tém realizado mais de 150 campanhas publicitarias para mais de
50 organizagdes.

Palavras-chave: Terceiro setor de acao social, Cooperagdo, Criatividade publicitaria,
Aprendizagem e servigo, Web 2.0. e 3.0

Introduccion

Estado de la cuestion

La realidad financiera y comunicativa actual del tercer sector en Espafia, asi como los cambios producidos por el
desarrollo de las nuevas tecnologias, en particular de las redes sociales, la web 2.0y la 3.0 favorecen una comuni-
cacion social con potencial revolucionario y emancipador.

La busqueda permanente de captacién de fondos por parte de las organizaciones del tercer sector, como con-
secuencia de los recortes en los gastos sociales del Estado, ha obligado al 80% de las organizaciones a desarrollar
nuevas estrategias de financiacion, que han pasado de depender del Estado, como principal fuente de ingresos, a
buscar una financiacién propia o de las empresas.

El desarrollo de esas nuevas estrategias para la financiacion se ha convertido en el reto mayoritario sefialado
por un 77,7% de las organizaciones, cuando se trata de la organizacién no gubernamental, y un 75,1 % cuando se
trata del sector. Sin embargo, este reto afecta de forma desigual a las organizaciones seglin su tamafio. De manera
que las pequefias y medianas en términos de ingresos, empleo, o voluntariado, tienen menos posibilidades para
la captacién de recursos y, como consecuencia de ello, afrontan resultados econédmicos negativos (gastan mas de
lo que ingresan).

Otro reto para este segmento es el de una mayor profesionalizacion, y todo lo que ello implica en estandares de
calidad, evaluacion de la accion, marketing social, captacién de recursos, transformacién digital, etc. (Ramirez del
Rio, Delgado y Gomez, 2015).

Estos cambios estructurales modifican la forma de relacionarse de las organizaciones con sus publicos, lo
que las impulsa a utilizar las nuevas tecnologias para redirigir su comunicacion hacia los grandes publicos. Por
otra parte, también se esta generando una nueva comunicacién que va dirigida a la creacién y mantenimiento de
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vinculos permanentes entre las ONG y sus socios, voluntarios, colaboradores y publicos (Herranz de la Casa, 2009;
Cerdd, 2003; Erro, 2002; Aranguren, 1998; Angulo, 1998 y Aguadero, 1993).

Los esfuerzos por sobrevivir de las pequefias y medianas organizaciones pueden interferir con el papel de sensi-
bilizacién social que llevan a cabo y desvirtuar el sentido de su comunicacién (Grzybowski, 2001), con el consiguiente
riesgo de dirigirlas en primer lugar, hacia la captacion de fondos y, solo, en segundo lugar, a fomentar la moviliza-
cion de la opinidn publica a favor de aquellos colectivos mas desfavorecidos por la crisis en favor de temas como
la vivienda, la integracion social o una mayor atencion a la infancia. Ademas de dejar relegados otros asuntos mas
estratégicos, como los relacionados con las relaciones exteriores, la capacidad de adaptacién a los cambios normati-
vosy politicos, la consolidacién del sector como agente interlocutor de la sociedad civil, las alianzas operativas entre
entidades, la generacion de un nuevo modelo de financiacion, y la involucracion de las empresas en la accion social
(Ramirez del Rio, Delgado y Gémez, 2015).

En este contexto social, comunicar de forma eficaz se convierte en un medio imprescindible para realizar activi-
dades de caracter humanitario. Por esta razén, las ONG tendran que innovar, forzosamente, en casi todos los aspec-
tos relacionados con la organizacién, con la financiaciéon y con la comunicacién, para mejorar la percepcion que el
publico y la sociedad tienen de ellas. Para ello, la innovacion en la comunicacién debera centrarse en la dimensién
creativa, contando, por ejemplo, historias que movilicen y conmuevan mediante el storytelling (Jenkins, 2003), y uti-
lizando mayoritariamente los recursos de la sociedad digital con sus hipermediaciones (Scolari, 2008).

Por tanto, el ambito de la innovacién esta supeditado, en buena medida, a su presencia en la red, ya probada
con los movimientos sociales ligados a las tecnologias, como fue el caso del 15M*y las movilizaciones pos 15M que
supieron saltar de la red a la calle, y de esta a los medios de comunicacién convencionales (Ferreras, 2011). En la
innovacién es necesario aprovechar las posibilidades de interactividad de los medios digitales asi como la conver-
gencia medidtica, crossmedia'y transmedia, en favor del aumento de la cultura participativa que, segiin Mari (2007)
es muy necesaria para la construccién colectiva del conocimiento, ya que como indica Jenkins, (2008):

El término “cultura participativa” contrasta con nociones mas antiguas del espectador mediatico pasivo.

Mas que hablar de productores y consumidores mediaticos como si desempefiasen roles separados, podria-

mos verlos hoy como participantes que interaccionan conforme a un nuevo conjunto de reglas (p. 15).

Orihuela define en parte esas reglas al hablar de las dimensiones de las tres ¢: “comunicacién, al permitir
poner en comun los conocimientos; comunidad, al ayudar a integrar comunidades; y cooperacion, al ayudar a
hacer cosas juntos” (Ramil, 2005, p. 1).

La primera c es la de la Comunicacidn, que se refiere a la idea de dar a conocer, de compartir, de poner en comun
proyectos, informaciones, conocimientos, etc. La segunda ¢ que indica Orihuela es la de la Comunidad, es decir, el
conjunto de personas vinculadas por caracteristicas o intereses comunes. La tercera y Ultima c es la de la Coopera-
cion, que hace referencia a hacer cosas juntos con el objetivo de alcanzar un mismo fin. Estas conforman la esencia
del tercer sector. Por esta razén, las redes sociales se erigen como plataforma de comunicacién entre los que viven
la cooperacion en primera persona (cooperantes y voluntarios en los paises beneficiarios) y la sociedad en general,
como lo prueba el mayor uso en 2015, respecto de 2011, de las plataformas interactivas de los social media.

1 ElMovimiento de los Indignados, denominado 15M por llevarse a cabo el 15 de mayo de 2011, dia en que
diversos colectivos convocaron manifestaciones pacificas por toda Espafia.
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Grafico 1. Estudio comparativo del uso de herramientas tecnoldgicas (2011-2015)
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Fuente: Anuario del Tercer Sector de Accion Social (2015).

Taly como se puede apreciar en el gréfico 1, el uso de herramientas on line: chat, foros, wikis, grupos de correo
o videoconferencias es utilizado por el 48,9% de las organizaciones, aumentando asi en 8,1 puntos desde 2011.
Por otra parte, las organizaciones han duplicado el uso de Facebook, pasando de un 46,7% a un 84,8 %, y tripli-
cado el uso de Twitter pasando de un 15,2% a un 45,2 %, en 2011.

Este éxito se debe a que Facebook es idéneo para interactuar con los voluntarios y donantes porque favorece
conexiones permanentes con ellosy generan un amplio capital social. Twitter, por su parte, es el medio de comuni-
cacion mas completo para las ONG por su capacidad de movilizacién, que gracias a sus mensajes breves le permite
hacer llegar la informacion de forma masiva, a bajo coste y en tiempo real. Los blogs favorecen la insercién de
videos y, junto con YouTube, facilitan la creacion de canales de comunicacién personalizados, gratuitos y abiertos
al publico en general. Ademas, los videos pueden generar un efecto de viralidad al usar las llamadas técnicas de
Marketing WOM Digital o de Buzz Marketing.

El éxito se debe también a la utilizacién de técnicas como el Digital Signage. Se trata de un nuevo medio digital
que se origina out, y que acaba convirtiéndose en un medio on, difundiéndose de forma masiva en las redes socia-
les como Instagram, YouTube, Facebook y Twitter; y genera impactos sobre millones de personas.

También es importante el conocimiento de los publicos y la valoraciéon que hagan estos de las propias orga-
nizaciones. Es un paso previo y necesario para la consecucién de notoriedad para las causas que defienden, asi
como para la obtencién de credibilidad por su transparenciay fiabilidad. La confianza de los donantes, voluntarios
y beneficiarios es basica para obtener el respaldo institucional o privado.

En general, las organizaciones del sector han mantenido en su conjunto una buena imagen; en 2015, dos ter-
cios de las entidades del Tercer Sector de Accion Social (TSAS) (69,3 %) perciben que la sociedad tiene una buena
imagen del sector y que tiene confianza en él. Concretamente, el 56,9 % cree que la sociedad confia bastante en
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el sector, y el 12,4% que lo hace mucho. Sin embargo, cuando se trata de saber si una organizacién concreta es
conocida lo suficiente en su dmbito de actuacion, ese porcentaje ha ido descendiendo en 13,2% respecto a los
datos de 2011.

Por ello, cada dia cobra mayor importancia el posicionamiento de cada ONG en buscadores y, por tanto, es
necesario que tenga clara la imagen y los valores con los que quiere ser conocida y se diferencia del resto de las
asociaciones del mismo tipo. Sus acciones y sus mensajes determinan su posicionamiento comunicativo, y logran
un lugar en la mente del consumidor basado en los valores que transmite, en sus funciones sociales y, sobre todo,
buscando la diferenciacién con el resto de sus competidores. Buenos ejemplos de ello son Caritas, que representa
la lucha contra la pobreza; Cruz Roja, en su dimension de proteccion social; Médicos sin Fronteras, como referente
de ayuda sanitaria; Manos Unidas, vinculada a la defensa del Tercer Mundo; Greenpeace, un referente de la protec-
cién del medio ambiente, Amnistia Internacional, en la lucha por la defensa de los Derechos Humanos, etc.

Y, por ultimo, la utilizacion de la publicidad en las Adwords de Google mediante Google Grants que ofrece la
posibilidad de aparecer en un medio eficaz y rentable como es Internet, ademas de dar la oportunidad de intro-
ducirnos en el mayor buscador de la red, por lo tanto, es garantia de éxito. Gracias a esta aplicacion se pueden
acercar los mensajes y acciones a un publico mucho mas numeroso y diverso. Asi, por ejemplo, Unicef ha utilizado
el programa Google Grants, y ha aumentado la captacion de fondos en cerca de un 43 %, con respecto al afio ante-
rior, asi como la intencion de colaboracion de voluntarios.

Planteamiento del estudio

Objetivo principal

El principal objetivo de este trabajo es favorecer la cooperacién de las entidades del tercer sector con otras enti-
dades e instituciones. Se busca incrementar el nivel de cooperacién y el trabajo en red entre las entidades del
tercer sector y los estudiantes de Publicidad y Relaciones Publicas. Por medio de la realizacion de campafas de
comunicacion que permiten el contacto de las organizaciones con la sociedad civil y la captacion de apoyos entre
los estudiantes, a la vez que los estudiantes incrementan su responsabilidad con la participacion en las organiza-
ciones, y su autonomia en la toma de decisiones con sus colaboraciones y propuestas de comunicacion.
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Grafico 2. Entidades del TSAS que cooperan con agentes sociales. Comparacion 2011-2015
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Fuente: Anuario del Tercer Sector de Accion Social (2015).

El Tercer Sector de Accion Social ha interactuado siempre con distintos agentes sociales con los que tradicio-
nalmente ha establecido relaciones de cooperacién.

En los datos del grafico 2 se observa una relacién frecuente con las administraciones, pero de ello no se puede
deducir que esta se traduzca en una cooperacion adecuada, como por ejemplo ocurre con la insuficiente coope-
racion con el mundo de la universidad, sobre todo en un momento como el actual caracterizado por una caida de
la financiacién publica.

Cabria esperar que debido a la crisis financiera ante la caida de ayudas y subvenciones, y junto con otras nue-
vas iniciativas de financiacién como el crowdfunding, el consumo colaborativo, los grupos de consumo, el comer-
ciojusto, o, los bancos de tiempo se hubieran desarrollado iniciativas dirigidas a la comunicacién exterior como la
que proponemos en este trabajo, toda vez que como las propias organizaciones indican:

Mediante una buena estrategia de comunicacién las entidades pueden aumentar la visibilidad de su organi-
zacion y mejorar el posicionamiento [...] atraer de forma eficaz asociados y patrocinadores [...] obtienen un valor
diferencial en su ambito de actuacion y les permite atraer financiacion con menos dificultades (Ramirez del Rio,
Delgado y Gomez, 2015, p. 114).

En particular son las entidades de los niveles 2 y 3, es decir, aquellas con presupuestos menores, en las que
se observa una mayor intencionalidad de incrementar dicha colaboracién. Y por ello se convierten en el objetivo
preferente de proyectos como el que presentamos. Por tanto, el objetivo de esta investigacién es tener un punto
de unién y sinergia entre el tercer sector y los comunicadores arriba propuestos, lo cual nos sirve como punto de
partida para reflexionar sobre las posibilidades de conectar a dos agentes que se necesitan para realizar una expe-
riencia de trabajo colaborativo con una ONG, haciendo las veces de anunciante y permitiendo a los estudiantes
enfrentarse a problemas reales de comunicacion. Con esta cooperacion los estudiantes desarrollan sus capacida-
desy habilidades profesionales, al mismo tiempo que aprenden y ayudan a las organizaciones. Los alumnos-co-
municadores contribuyen al ofrecer sus capacidades profesionales y las entidades-anunciantes del tercer sector
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contribuyen al ofrecer la experiencia de trabajar para una ONGD, ONG o asociacién desarrollando una campana
de comunicacién publicitaria.

Este tipo de iniciativa se lleva desarrollando en la Universidad Rey Juan Carlos desde el 2003 por medio de
una difusién Off, pero es solo desde 2015 cuando empieza una nueva etapa de difusién On, sirviéndose de las
potencialidades comunicativas y operativas de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC). Con
esta finalidad surge Solidarydar.org, una plataforma que actualmente tiene 5.703 visitas (dato consultado desde
Google Analytics, en el periodo del 1 de enero de 2015 al 27 de junio de 2015).

Esta plataforma se cred con la finalidad de agrupar todos los proyectos desarrollados desde 2007 en Solidary-
dar.orgy tener un punto de union y sinergia entre el tercer sector y los comunicadores-alumnos. También tiene el
propdsito de mostrar diferentes investigaciones del sector y, noticias de actualidad, entre otros. Pero sobre todo
lo que se quiere alcanzar es que esta plataforma sea un referente en el tercer sector, que ayude a difundir la publi-
cidad social de las organizaciones y que involucre en este proceso a los alumnos y comunicadores interesados en
obtener experiencia profesional para enfrentarse al mundo real de la comunicacion.

Solidarydar.org tiene como objetivo principal conectar a dos agentes que se necesitan para realizar una comu-
nicacion eficiente del tercer sector, los alumnos-comunicadores y las entidades-anunciantes, mediante una coo-
peracion basada en el desarrollo de una campafia de comunicacion publicitaria en el medio digital. Esta propuesta
se enmarca en el modelo tedrico de aprendizaje-servicio (service-learning) (Arroyo, 2015) que introduce un cambio
metodoldgico consistente, basicamente, en el desarrollo de una experiencia de solidaridad (service) ejercida por
los estudiantes que buscan resolver un problema concreto de comunicacién, y que forma parte de un programa
de aprendizaje institucional reglado o formal (learning).

Los estudiantes desarrollan un conjunto de habilidades, destrezas, conocimientos y actitudes necesarias para
el desempefio 6ptimo en una ocupacién o funcion productiva determinada, que promueva el trabajo auténomo'y
latoma de decisiones de los alumnos, y a la vez, sirve de motivacion e implicacién de los estudiantes. Como sefiala
Alonso (citado en Arroyo, 2015):

El desarrollo de sus capacidades cognitivas y emotivas permite que los estudiantes sean competentes y

realicen de forma adecuada lo que se espera de ellos. Sin embargo, disponer de capacidades no es sufi-

ciente si no se establece un contacto con la vida real; es decir, conviene que los contenidos que se impar-

tan, se complementen con un enfoque mas cercano a la practica profesional (p. 196).

Las organizaciones TSAS establecen su cooperacion en forma de convenios de colaboracion, de intercambio
de informacién, de asesoramiento, de relaciones de tipo econémico (subvenciones, donaciones, etc.), de presta-
cién de servicios o de cesion de espacios. En el caso de nuestro proyecto, la cooperacion con las organizaciones del
tercer sector se establece con un convenio de colaboracién entre la Universidad y las ONG que permite un proceso
de trabajo similar al que realizan las agencias de publicidad al elaborar las campafas publicitarias. Pero, para
gue un convenio asi tenga éxito, se debe conectar con una actividad formativa de aprendizaje-servicio. Ello obliga
también a desarrollar en los estudiantes el pensamiento critico, enfatizando la solidaridad como un valor en la
metodologia que se usa para desarrollar asi competencias y habilidades profesionales acordes con el contexto
(Arroyo, 2015, p. 196).
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Obijetivos especificos

El primer objetivo especifico ha sido el desarrollo de la plataforma web con el fin gestionar el proyecto educativo
por medio de la nube y favorecer un rapido acceso de todos los agentes. Con esta aportacion on line se ahorra
tiempo y se obtiene inmediatez tanto para ofrecer proyecto por parte del tercer sector, como para aceptar las
colaboraciones por parte de los comunicadores-alumnos.

Los otros objetivos particulares han sido:

«  Crear un espacio de encuentro on line entre comunicadores-alumnos y el tercer sector para realizar pro-
yectos con un fin social.

«  Mostrar los proyectos realizados por los alumnos-comunicadores que ya se habian realizado y los que se
estan realizando.

+  Complementar la plataforma con un repositorio y base de datos de investigaciones relacionadas con la
publicidad social que fueran Utiles tanto para los alumnos como para los responsables de las organiza-
ciones del tercer sector.

«  Convertir la plataforma en un sitio de referencia donde mostrar la actualidad en publicidad social y la
creatividad de las causas sociales.

«  Favorecer en los estudiantes de comunicacion, la responsabilidad en su participacion con las organiza-
ciones sin animo de lucro y la autonomia en la toma de decisiones en sus colaboraciones y propuestas de
comunicacion.

«  Generar una experiencia de trabajo colaborativo con una organizacién del tercer sector, que hace las
veces de anunciante, y que permite a los estudiantes enfrentarse a problemas reales de comunicacion.
Con esta cooperacion los estudiantes desarrollan sus capacidades y habilidades profesionales, al mismo
tiempo que aprendeny ayudan a las organizaciones.

Marco metodolégico

Retomamos el marco metodologico que ya presentamos con anterioridad (Arroyo, 2015) de esta actividad que se
fundamenta, por una parte, en las perspectivas criticas de la teoria de la comunicacién y que vincula a la sociedad
civil con la universidad mediante estos cambios metodolégicos. Y, por otra parte, “en la perspectiva tecnoldgica
gue establece que cualquier comunicacion mejora cuando se utilizan Tecnologias de la Informacion y Comunica-
cién porque aumenta la informacion sobre la realidad, la transmiten mas rapidamente y mejora la captacion de
atencién” (Arroyo, 2015, p. 195). Por esto, la herramienta con la que se lleva a cabo esta practica educativa es una
plataforma web, al ser una de las mejores herramientas y soportes para poder desarrollar estas acciones.

El proyecto favorece la autonomia del alumno y le traslada la responsabilidad del proyecto en un contexto de
supervision y control académico. Se trata de una primera experiencia intermedia entre el mundo académico y el
mundo profesional. Por tanto, cada grupo de trabajo experimenta una vivencia distinta a la de los demas grupos,
adaptandose a las peticiones particulares de la ONG, con un trasfondo comun para todos los alumnos de investi-
gacion, determinacién de estrategia y objetivos, generacion de ideas creativas, y elaboracion de piezas.

Con este proyecto se consigue que los alumnos saquen a relucir su lado profesional y creativo, a la vez que se
enriquecen de una forma totalmente practica. El profesor proporciona al inicio del curso las bases esenciales del
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proyecto, junto con un calendario a cumplir por parte de los alumnos en la entrega de las diferentes fases. A partir
de entonces, queda en manos de los alumnos el organizarse y trabajar con la organizacion.

La primera toma de contacto entre el grupo de alumnos y la organizacion se lleva a cabo con la firma de un
convenio de colaboracion en el que se exponen las cladusulas a cumplir por ambas partes, donde el grupo de alum-
nos se compromete a:

«  Contactar con la organizacién tan pronto como sea posible.

« Tener al menos dos reuniones presenciales, siempre que sea posible, o por cualquier otro procedimiento
que se pacte entre las partes, con los responsables del proyecto en la ONG (una de presentacion inicial del
contrabriefing y otra de presentacién de la campania final elaborada).

«  Elaborar la campafia publicitaria siguiendo la informacion establecida en el briefing y teniendo en cuenta
las matizaciones posteriores de los representantes de la organizacion.

+  Respetar los principios, la misién y la visién de la organizacién, asi como sus cédigos de conducta.

Los alumnos autorizan también la participacion de las piezas en certdmenes de publicidad social, tanto nacio-

nales como internacionales.

Tras esto, la organizacién procede a la entrega de un briefing en el que se detallan los aspectos a trabajar
como: el objetivo de la campafia, la estrategia de comunicacion, los medios de comunicacion en los que se va a
difundir la campaiia, el timing o las limitaciones. Los alumnos realizan un contrabriefing que debe ser aceptado
por la organizacién para asi proceder a la siguiente fase del proyecto.

Tras reunirse con la Organizacion, los alumnos deben presentar los informes de reunién, en los que se especi-
fica los temas tratados en la misma, asi como los asistentes. El proceso contintia con la presentacién de ideas por
parte de los alumnos a la Organizacion y, tras su aceptacion, se lleva a cabo la ejecucién de dichas ideas.

Durante los afos que se ha realizado esta practica, los estudiantes han prestado su colaboracién a diferentes
organizaciones tales como: 1) Anesvad, 2) Farmacéuticos Mundi, 3) Salud para todos, 4) Pacto mundial, 5) FAD,
6) Codespa, 7) Movimiento por la paz, 8) Adanter, 9) Al dia, 10) Caritas Getafe, 11) Greenpeace, 12) Setem, 13) Un
solo mundo, 14) Asamblea cooperacién por la paz, 15) Cruz roja, 16) Juntos para jugar, 17) Maison des enfants,
18) Funciona, 19) Vicente Ferrer, 20) Nelson Mandela, 21) Comercio justo web, 22) Acsur las segovias, 23) Accién
contra el hambre, 24) Manos Unidas, 25) Fundacion Tomillo, 26) Comercio justo, 27) Caritas espafiola, 28) Jovenes
y desarrollo, 29) Abenin, 30) Fundacién San Ezequiel, 31) Cesal, 32) Asociacion Miguel Fenollera, 33) Intermon, 34)
ASZA, 35) Accem, 36) Cupif.
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Los alumnos trabajan también en difundir las practicas de publicidad social en la pagina disefiada por ellos
mismos en http://solidarydar.weebly.com/.Y con su participacion en el Festival Universitario de Publicidad Social
en Solidarydar.org que se celebra en la Universidad Rey Juan Carlos, http://solidarydar.weebly.com/publici-
dad-social.html. Asimismo, la publicidad solidaria se ha hecho un lugar entre las redes sociales mas importantes,
contando con perfiles tanto en Facebook, como Tuenti o Twitter e incluso dispone de un canal propio en la gran
plataforma YouTube.

Resultados

A continuacion se desarrollan las diferentes funciones que tiene la web de Solidarydar.org en cuanto a la arquitec-
tura de la informacion, como a las funcionalidades del portal.

Contenidos de la plataforma

Se presenta a continuacion el contenido de la web, ya que es la informacion que el alumno busca cuando entra al
portaly es uno de los aspectos que le da valor a la plataforma Solidarydar.org:

+  Solidarydar.org ;quiénes somos?: en esta parte se plantea una introduccién de la labor de Solidarydar.
orgy una presentacion de nuestra funcién, anadiendo en qué consiste este proyecto y una descripcién de
quiénes somos y qué pueden encontrar en esta web.

« Investigaciones: el contenido de investigaciones tiene como fin mostrar las investigaciones, que se han
hecho en este campo de investigacién del tercer sectory la publicidad social. Es un punto de referenciay de
consulta, tanto para el desarrollo de proyectos, como para informarse de las investigaciones en este sector.

«  Campanas: la seccion de las campanas es una de las mas importantes, ya que ahi se encuentran todas las
campanfas que se han realizado. Ademas cuenta con un apartado en el que se desarrolla la historia de la
organizacion, fundacién, ONG o asociacion. Es el espacio que se ofrece para cada una de las entidades que
colaboran con Solidarydar.org. Ellas forman parte de nosotros y tienen un espacio particular en la web.

« Jornadas: en el apartado de jornadas donde se encuentran las diferentes jornadas y festivales que se han
llevado a cabo cada afio.

«  Participa: este médulo esta reservado para los participantes y colaboradores, esto es, para los comuni-
cadores-alumnos y las entidades del tercer sector que quieran formar parte del proyecto. Los comunica-
dores pueden apuntarse directamente para participar en un proyecto, y las entidades del tercer sector
tienen un espacio para contactar directamente con la plataforma. En este apartado se publican las dife-
rentes ofertas de proyectos.

«  Proyectos en ejecucién: donde aparece el equipo de Solidarydar.org que esta realizando el proyecto
social con la ONG, asociacién o fundacién asignada.

« Blog Solidarydar.org: el blog es un complemento en el que se publican noticias de actualidad, curiosida-
des, acciones que desarrollan las diferentes entidades colaboradoras y las acciones sociales que se van
desarrollando en el sector de la publicidad social.
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Estructura de la plataforma

La web se estructura de forma sencilla para que el usuario encuentre de una forma rapida lo que busca en ella. La
web se divide en tres partes: cabecera, cuerpo de paginay pie de pagina. A continuacién se describen las partes de
la plataforma con los elementos que la componen.

Péagina de inicio
En la cabecera se encuentran los iconos de las redes sociales de Solidarydar.org y mas abajo estad el ment de navega-
cion. A continuacion un slider que pasa las imagenes de las noticias relevantes o destacadas sobre Solidarydary.org.

Figura 1. Cabecera de Solidarydar.org
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

En el body, o cuerpo de pagina, encontramos las pastillas informativas que presentan la informacién con una
pequefia descripcion y una imagen relacionada.

Figura 2. Cuerpo de pagina, primera parte

Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).
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Estas pastillas informativas desarrollan noticias de actualidad, como: comienzo de proyectos, acciones que se
estan realizando y publicacién de las jornadas, entre otras. Luego encontramos los enlaces directos hacia los apar-
tados de “Creatividad con Causa” y “Solidaridad en la Red”. En la Ultima parte del cuerpo de pagina se encuentran
otras pastillas informativas con informacion sobre la plataforma de Solidarydar.org, que enlaza con las investiga-
ciones, las jornadas, los participantes y las campanfias que han realizado.

Figura 3. Cuerpo de pagina, segunda parte
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

Menu

El menud se compone de las siguientes pestafas: ‘Solidarydar.org’, ‘Investigacién’, ‘Campanas’, ‘Jornadas’, ‘Parti-
cipa’y ‘Blog Solidarydar.org’

El menu se organiza segln el tipo de interés. En primer lugar, por intereses relacionados con el proyecto y las
investigaciones relacionadas con la publicidad social. En segundo lugar, por intereses que tienen que ver con las
funciones y acciones que se han llevado a cabo. En tercer lugar, los intereses que tienen que ver con la interaccion y
la accién con Solidarydar.org, esta es, la llamada a la accion para participar. Por Ultimo, el blog como herramienta de
interaccion e intercambio de informacién.

Secciones de la web

+  Solidarydar.org: esta seccion se divide en dos partes; una en la que se presenta la plataforma introdu-
ciendo un quienes somos, y otra en la que puedes acceder a la presentacion mas especifica del proyecto.
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Figura 4. Pagina de ;Quiénes somos?
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).
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+ Investigaciones: esta seccion se compone de una parte informativa que describe la seccién. A continuacion
se presentan los proyectos de forma grafica, y con una pequena descripcion. A partir de ahi, se puede hacer
clic en cualquiera de ellos para acceder a la investigacion deseada. Tiene una estructura sencilla y visual.

Figura 5. Pagina de investigacion

Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

«  Campanfas: esta seccion es una de las mas importantes, puesto que es donde podemos encontrar todo el
trabajo realizado por Solidarydar.org. Esta organizado por entidades del tercer sector. Aparecen las ONG,
las fundaciones, o las organizaciones organizadas por orden alfabético. Estas tienen un enlace a la pagina
de cada organizacién. A continuacién, se aprecian los logos de todas las entidades que han colaborado
con Solidarydar.org, al igual que con el apartado anterior, estas también llevan a la seccién correspon-
diente de la web en Solidarydar.org.
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Figura 6. Pagina de campaiias (texto)
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

Figura 7. Pagina de campaiias (imagenes)
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

La disposicion interna de cada seccién de las ONG que han colaborado con Solidarydar.org varia dependiendo
del material disponible y de las acciones que se han realizado. Sin embargo, lo habitual es contar con el logo y la
descripcion de la organizacién, asi como las campafas realizadas, los documentos aportados por la organizacion,
los resultados de esas campanas y las acciones realizadas por los participantes.
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Figura 8. Pagina de ONG
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

Figura 9. Pagina de ONG desarrollo de briefing

Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

«  Participa: esta seccion es una de las primordiales, dado que es la que invita a realizar la accion y la siner-
gia entre las dos entidades. En esta seccién es donde se solicita la participacion de los comunicadores y
las organizaciones en el proyecto. En la primera parte del cuerpo de pagina hay una imagen, luego hay
una composicion de botones que lleva directamente a los formularios para solicitar participar en el pro-
yecto. También se encuentra una breve descripcion de esta seccién. En la segunda parte, encontramos
dos secciones en las que se indican los proyectos que hay actualmente en marchay los proyectos futuros.
De manera que, tanto los comunicadores, como las organizaciones se hagan una idea, de lo que se esta
realizando actualmente en Solidarydar.org.
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Figura 10. Pagina de participa
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

Figura 11. Seccion de colabora dentro de participa
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

A continuacién encontramos los botones de ‘colaboradores’ y ‘organizaciones’. Ambas opciones tienen la
misma presentacion, hay una breve introduccién de en qué consiste y su funcionamiento. Ademas de un formula-
rio para solicitar participar en el proyecto.

Otra de las secciones es ‘proyectos actuales’. Esta seccion esta compuesta por los logos de los proyectos que
se estan llevando a cabo. Haciendo clic en esos logos se va a la seccidn de los proyectos actuales organizados por
organizaciones. Esta seccion estd compuesta por una presentacién del equipo de participantes y una descripcion
del proyecto que estan realizando con la organizacién. Esta es una seccion clave para los participantes, porque
aparece sunombrey parte de su vida profesional, también es una oportunidad para aparecer de forma profesional
en una plataforma, la cual tiene acceso una comunidad de profesionales de la comunicacioén. Cabe destacar que,
ademas de los estudiantes, algunos de los profesionales de la comunicacion han estado también implicados en
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estos proyectos. Esta es una forma de reconocer la experiencia y profesionalidad de los comunicadores que par-
ticipan en la plataforma.

Figura 12. Seccion de Cupif, proyecto en marcha
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Fuente: Tomado de la web solidarydar.org. Arroyo, Lépez y Gutiérrez (2015).

+  Blogde Solidarydar.org: desde la web hay un enlace directo al blog de Solidarydar.org, este se encuentra en
otro gestor de contenidos diferente al de la web. Principalmente, esta formado por unas entradas con con-
tenido relacionado con el tercer sectory la publicidad. Este esta dividié por etiquetas y categorias de interés.

Experiencia de usuario

Se ha buscado que la experiencia del usuario sea lo primordial, razén por la cual se ha creado una imagen visual
clara. También se ha trabajado para que el usuario obtenga lo que quiere dentro de la web en menos de tres clics.
Se trata de un portal en la que el contenido es el principal protagonista. Todas las secciones tienen una descripcion
para mejorar el rendimiento y calidad de la web.

Parte visual de la plataforma

El disefio de la plataforma es sencillo, con una estructura de las secciones simple y clara. Los textos e imagenes
se han disefiado con base en estilos propios de la web, teniendo en cuenta un disefio estético en cuanto colores,
tipografias y tamafios. Los tonos que se usan son blancos, naranja, negros y grises. Los estilos basicos de la web
son: el fondo blanco, los titulos naranja, el cuerpo de texto gris y negro.
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Eficacia

Esta practica educativa innovadora ha aglutinado al dia de hoy a 47 ONG colaboradoras, consiguiendo un buen
ndmero de seguidores en sus canales sociales de Twitter, Facebook e Instagram, entre otros. Ademas, destaca el
numero de visitas y de participantes en la web; siendo 5.703 visitas de trafico cualificado (dato consultado desde
Google Analytics en el periodo del 1 de enero de 2015 al 27 de junio de 2015). La tendencia se mantiene en la actua-
lidad, tal y como se muestra en el grafico 3.

Grafico 3. Estadisticas para solidarydar, correspondientes al periodo agosto y septiembre de 2015

Estadisticas para selidarydar. weebly.com
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Fuente: Weebly.com (2015).

Las organizaciones del tercer sector han evaluado positivamente el procedimiento seguido por el proyecto para
cumplir los objetivos propuestos. Asi, por ejemplo, cuando se realizé una encuesta sobre el procedimiento seguido,
se concluyé que estos fueron adecuados y no significaron un impedimento para la consecucion de los objetivos,
razon por la cual se ha mantenido el mismo procedimiento. A continuacién se valoran los 6 aspectos que se citan en
la tabla 1 con una escalade 1 a 7; siendo 1 el grado menor de consecucion y 7 el grado maximo.

Tabla 1. Procedimiento de trabajo

Procedimiento Puntuacion %
Cumplimiento fechas 5,27 75,28
Disponibilidad primer contacto 5,58 79,71
Facilidad contacto 5,36 76,57
Calidad contrabriefing 4,94 70,57
Implicacién 5,18 74,00
Acceso material 5,24 74,85
Posibilidad propuestas 5,21 74,42
Media puntuaciones 5,26 75,14

Fuente: Arroyo (2015).
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Igualmente, se ha evaluado en diferentes momentos el grado de “consecucién y adecuacion de las propuestas
de los equipos creativos en relacion con las demandas hechas por las distintas organizaciones”, siendo siempre
los resultados muy satisfactorios. A modo de ejemplo presentamos los resultados del periodo 2007-2011 con sus
respectivas medias. Estos resultados son extrapolables con la situacién actual.

Tabla 2. Eficacia de las campaiias

5 2 3 g o 3 )

g g g g g $ :
Calidad 5,14 5,53 5,27 6,03 6,36 5,67 79,00
Aportaciones 5,37 5,47 5,58 6,14 6,54 5,82 78,14
Intencién de colaborar 5,22 5,21 5,36 5,69 6,19 5,53 74,43
Adecuacion 5,02 571 4,94 5,86 6,38 5,58 81,57
Eficacia 5,05 5,53 5,18 5,83 6,18 5,55 79,00
Creatividad 5,28 5,79 5,24 6,06 6,96 5,87 82,71
Media puntuaciones 5,22 5,54 5,21 6,23 6,72 5,78 79,14

Fuente: Arroyo (2015).

Esta motivacién e implicacién de los estudiantes realizando campafas reales ha permitido a los estudiantes

ganar premios en diferentes festivales. Asi, en el Festival de Publicidad Social “Solidar&dar”, celebrado en

Fuenlabrada en abril de 2010, la campania de Cruz Roja gano el primer premio, la de Adaner el segundo, la de

Abenin el tercero, la de Caritas Getafe el cuarto; la de la Coordinadora de Comercio Justo el quintoy la de Fun-

ciona el sexto. La campafa para Maison des Enfants gano el primer premio del Publifestival Social 2010, cele-

brado en Malaga, y la de Accem el cuarto premio en la modalidad de Jovenes Talentos (Arroyo, 2015, p. 206).

Las piezas elaboradas durante el curso 2010-2011 fueron presentadas a la V edicion del Publifestival Social
(Festival Internacional Profesional de la Publicidad Social) celebrado en Barcelona el dia 6 de mayo de 2011y las
campafas elaboradas para las organizaciones Movimiento por la Paz y Greenpeace obtuvieron dos de los cuatro
premios Jévenes Talentos otorgados bajo esta modalidad.

La campafia “La pieza que nos falta eres t0” fue creada para el 18 de diciembre de 2012, Dia Nacional de la Escle-
rosis Multiple, por cinco estudiantes de Publicidad de la Universidad Rey Juan Carlos y fue elegida, de entre mas
de 500 proyectos presentados, con un premio en la categoria Joven Talento en la 32 edicidn del Festival Europeo de
Publicidad Smile Festival que se celebré el 1 de marzo de 2013 en Caixa Forum.

El Lazo Mdltiple solidario de la Esclerosis Multiple tuvo un gran impacto por las mesas de informacion y cues-
tacion de Madrid, medios de comunicacion nacional (entre otros en el programa de Ana Rosa Quintana?) y en redes
sociales con un alcance total que supero6 los dos millones y medio de personas. De nuevo un alumno del grupo de
creatividad obtuvo en la elaboracién del mensaje el premio Jovenes Talentos en la 42 edicién del Smile Festival
celebrado el 6 de marzo de 2015 en Caixa Forum.

2 Magazine matutino de gran éxito de audiencia en la televisién espafiola, emitido por Telecinco.
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Durante el curso 2014-2015 se pusieron en marcha multiples proyectos con alumnos de la Universidad Rey
Juan Carlos. A continuacién se expone, a modo de ejemplo, el proyecto con la ONG Cupif.

Los componentes del grupo se reunieron con la encargada de Cupif. Analizaron el briefing y a partir de ese
momento el grupo empezé a trabajar en ello y cred una estrategia de comunicacién on line, via Twitter.

La accion consistia en una estrategia en redes sociales, en especial en Twitter. Esto es, hacerse una fotografiay
subirla al perfil con una frase y un hashtag determinado. Actualmente, parte de este grupo sigue colaborando con
Cupify algunos de ellos van a realizar las practicas de la Universidad en su organizacién.

Figura 13. Accion en Twitter

J
{f HoY POR £L. MARANA POR TODOS
#AYUDALEAYUDANOS

Elatimng ] fcenoutomwers

Fuente: Tomado de la web solidarydar.org Arroyo, Lopez y Gutiérrez (2015).

14. Llamada a la accion de la campania

Fuente: Tomado de la web solidarydar.org Arroyo, Lopez y Gutiérrez (2015).

La plataforma solidarydar.org y el Festival Universitario de Publicidad Social que se celebra cada afio en la
URJC empieza a ser un referente para los estudiantes del sector de comunicacién. La celebracién de la primera
edicién de las Jornadas Internacionales de Publicidad Social y el Festival de Publicidad Social Solidarydar.org
realizado en 2007 en el Campus de Fuenlabrada tuvieron un gran impacto mediatico con el cubrimiento de diarios
como ABC, RNE, Cadena Ser, La Sexta, etc., cuyos resultados se pueden comprobar en la siguiente direccion web:
http://www.elpublicista.com/frontend/elpublicista/noticia.php?id_noticia=2567&id_seccion=20
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Se continud con la realizacion de la segunda, tercera, cuarta, quinta, sexta, séptima y octava ediciones de las
Jornadasy el Festival que se celebraron en abril de 2008, 2009, 2010, noviembre de 2011, abril de 2013,2014y 2015
en el Salon de Actos del Edificio de Gestion del Campus de Fuenlabrada (Facultad de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad Rey Juan Carlos) y en Salén de Actos del campus de Vicalvaro. Su gran impacto mediatico y
social, y los resultados se pueden comprobar en:

«  http://solidarydar.weebly.com/

«  El Pais. Sociedad, 29 de agosto de 2008. “Si el refresco es solidario, lo compro”. http://elpais.com/dia-

rio/2008/08/29/sociedad/1219960801_850215.html

« Canal plus. Programa Paso a Publicidad, 26 de noviembre de 2008 http://blogs.canalplus.es/paso_a_

publicidad/responsabilidad/

«  Revista Epoca, 9 de mayo 2010, pags 59y 60. “Causas que visten”

o  El Pais. Sociedad, 24 de enero de 2011. “Cémo vender la solidaridad” http://sociedad.elpais.com/socie-

dad/2011/01/24/actualidad/1295823601_850215.html

Y con la publicacién de las siguientes monografias:

«  Publicidad Social, 2007. Servicio de Publicaciones de la URJC.

+  La Comunicacién de las ONG en Redes Sociales. Servicio Publicaciones de la URJC. Colecciéon CD-Rom.

ISBN 978-84-9982-324-9.

«  Tendencias y eficacia de la Comunicacién Audiovisual de las organizaciones sin dnimo de lucro en redes

sociales. Dykinson, S.L. ISBN 978-84-9031-137-0.

»  Reportaje fotogrdfico y Crénica de las VIl Jornadas Internacionales de Publicidad social http://solidarydar.

weebly.com/jornadas-vii.html

La plataforma de solidarydar.org, asi como sus redes sociales, empiezan a tener usuarios habituales. Por
ejemplo, el canal de YouTube de Solidarydar.org, donde se comparten las campafias realizadas, tiene actualmente
1.243 visualizaciones de los videos. Esto respalda la importancia de las plataformas sociales para dar a conocer
las acciones emprendidas y crear comunidad. Como ya dijimos en otro lugar (Arroyo, 2012), “el video on line esta
siendo utilizado como uno de los motores de la industria publicitaria on line gracias a su gran capacidad de seg-
mentar a las audienciasy a su facilidad para medir el engagement con sus publicos” (p. 10). Por ello, destacamos la
importancia de tener un canal de YouTube propio y activo con tantas visualizaciones de las campafias realizadas.

Conclusiones y discusion

La conclusioén principal del proyecto de investigacidn es que se ha conseguido el principal objetivo de cooperar de
forma continuada con el tercer sector. También se ha creado un punto de encuentro y sinergia entre ambos por
medio de la plataforma de solidarydar.org.

Como dice Alvarado (2005) “hay una publicidad que, por encima de este interés social (planteamiento que tam-
bién le subyace) es especifica y doblemente social, ya que persigue fines vinculados con la mejora de los individuos
y de las sociedades” (p. 265). Por lo cual podemos considerar a Solidarydar.org como una plataforma doblemente
social y valida para la comunicacién de las causas sociales. Gracias a solidarydar.org se estd mejorando la comunica-
cién de las entidades colaboradoras y la experiencia profesional de los alumnos que participan en ello.
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Cabe destacar que algunos alumnos que han participado en los proyectos, ahora forman parte de la plantilla
de la ONG como colaboradores en el departamento de comunicacion, lo que evidencia la eficacia de estas colabo-
racionesy como llevan al mercado laboral a nuestros comunicadores, siendo este Gltimo uno de los objetivos que
nos planteabamos al principio.

Asimismo, esta investigacion busca aportar al conocimiento sobre la realidad que se adviene sobre las orga-
nizaciones del tercer sector. Ademas de fomentar la comunicacién de estas organizaciones en las redes sociales,
las cuales, como podemos observar en una investigacion realizada por Arroyo, Martin y Baladrén (2013), muestran
algunas de las restricciones que frenan el empleo de estas redes, ya sea en el orden interno por falta de apoyo de
la directiva de las organizaciones, al considerar que tienen menor impacto que los medios convencionales, o por
otras restricciones como la pérdida aparente del control de la organizacién en el proceso de comunicacién. Ten-
dencias que observamos se estan corrigiendo mediante el conocimiento, el didlogo y el consenso propiciado por
los proyectos de elaboracion propuestos.

A esta problematica se suman los recientes cambios en la administracion y la legislacidn espafiolas, en concreto,
la aprobacion de la nueva Ley General de Subvenciones, de la que se desprende una normativa que atenaza a casi la
totalidad de este sector en Espafa. En concreto, medidas como la prevista en la redaccion del articulo 19, en la que se
expresa: “Cuando el importe de la subvencién se determine en funcion del coste de la actividad o proyecto, la suma de
subvenciones no podra superar el 75% del coste de la actividad”; con lo que se constata que con la modificacién de la
ley, la financiacion privada se hara de obligada necesidad. O la comprendida en el articulo 22, que prevé: “en ningln
caso se consignaran subvenciones nominativas que restrinjan el acceso en igualdad de condiciones a otros potencia-
les solicitantes que puedan contribuir en similares circunstancias al fin publico perseguido”; fomentando un marco de
competencia alimponer la tutela de la administracion en caso de concurrencia entre organizaciones con fines simila-
res. Fomentando un entorno de colaboracién unilateral en detrimento de férmulas, que multilateralmente, busquen
el consenso, la colaboracion y el compromiso de todas las partes interesadas en una accién social concreta.

Sin embargo, el principal problema que observamos en nuestro proyecto ante la realidad que se avecina es
la necesidad de rentabilizar y aprovechar al maximo los recursos de que disponemos. Esta necesidad reside esen-
cialmente en la idea de impactar, de sobresalir, en el mercado del tercer sector a fin de aumentar la notoriedad, y
con ello la labor social de estas organizaciones. Nuestra propuesta es conseguirlo mediante la originalidad y con
elfomento de la creatividad, realizando campanas publicitarias eficaces, estructurando un mensaje que obedezca
a un adecuado tratamiento de la dignidad y los valores de estas organizaciones. Se trata, en definitiva, de hacer
buena publicidad a menor coste.
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