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I. Introduccion

El objetivo de profundizar este tema y la idea de socializar

este material nacio de la confluencia de tres situaciones:

O

La necesidad de tener mas elementos para perfeccionar
y fortalecer la propuesta de capacitacion del CREAS sobre
Diversificacion de Recursos, a partir de la evaluacion de los
tres ciclos llevados a cabo a lo largo del segundo semestre de
2001.

La oportunidad de intercambiar reflexiones y experiencias en
ocasion del II” Encuentro Anual de Planificacion de CREAS,
con la participacion de las personas facilitadoras de Argentina,
Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay, Peru, Uruguay y
el equipo del CREAS, llevado a cabo en marzo de 2002; mas
la reunion de trabajo sobre las experiencias argentinas con
relacion a la realizacion de campanas.

La voluntad de seguir produciendo insumos para la reflexion
que el Consejo Mundial de Iglesias viene desarrollando desde
hace varios anos en la region sobre el tema de viabilidad eco-
nomica del movimiento ecumeénico, desde la perspectiva del
compartir ecumenico de recursos.

EICREAS agradece inmensamente a Eliana Rolemberg dela

Coordinadora Ecumeénica de Servicio-CESE de Brasil, Rolando
Pérez del Instituto de Estudios para la Comunicacion-IEC del
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Perd, y Judith Turbyne y Malcolm Khanna de Christian Aid de
Gran Bretana e Irlanda, por el empeno en participar de la pro-
fundizacion sobre el tema y compartir sus valiosas experien-
cias; asimismo agradecemos la presencia de la pastora Nelly
Ritchie, Obispo de la Iglesia Evangélica Metodista Argentina,
quien compartio el tema de profundizacion en el marco del
Encuentro de Planificacion.

También apreciamos positivamente la presencia de las
personas de las Iglesias y organizaciones argentinas, que par-
ticiparon del intercambio de experiencias sobre campanas de
recaudacion de fondos locales que se realizd posteriormente
al II” Encuentro de Planificacion de CREAS.

El material que sigue es la transcripcion y traduccion de
las tres ponencias, el ejercicio desarrollado en el II" Encuentro
y las conclusiones de la |72 Jornada de Intercambio con las
Iglesias y organizaciones argentinas. Esperamos que la lectu-
ra del material resulte de motivacion y provecho en la siem-
pre desafiante busqueda de hacer viable las acciones y pro-
puestas de los diferentes actores y sectores del movimiento
ecumenico.
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Il. Experiencias

Estrategias para incidir en la
agenda publica

Rolando Pérez — Instituto de Estudios de la Comunicacion (IEC), Perul'

Desde el Instituto de Estudios de la Comunicacion veni-
mos acompanando a las iglesias e instituciones de servicio,
especialmente en Peru, en los procesos de incidencia publica,
tanto a nivel local como en el plano nacional. Precisamente,
nuestra experiencia pedagogica nos ha motivado a crear un
programa de entrenamiento en este campo en la linea de la
pastoral de la comunicacion.

Desde esta experiencia educativa, queremos compartir
con ustedes la incorporacion estratégica de la comunicacion
para nuestros proyectos de servicio o desarrollo —mas alla del
uso instrumental y de difusion de los medios— para plantear-
nos estrategias de comunicacion que Nos permitan respon-
der a los nuevos desafios que la sociedad de nuestro tiempo
nos exige hoy, y lograr que nuestros proyectos tengan una

1 Comunicador social, Director del Instituto de Estudios de la Comunicacion, Vicepre-
sidente de la Asociacion Mundial para la Comunicacion Cristiana en América Latina (WACC-AL),
profesor de la Universidad San Martin de Porres en Lima.

l@ Jdeas y experiencias



incidencia real en la vida publica de nuestras comunidades.

Cuando hablamos de pensar la incidencia publica de nues-
tros proyectos, estamos refiriéndonos al modo como nos re-
lacionamos y como incorporamos nuestra experiencia en la
agenda publica local, es decir, cobmo nos situamos en la co-
munidad. En ese sentido, el presente texto es un aporte para
pensar estrategias de comunicacion, de modo tal que nues-
tros esfuerzos no se queden entre NOsOtros, sin0 que estén
conectados a otras redes en la comunidad, de manera que
logremos una mayor visibilidad de los esfuerzos ciudadanos
que desde la perspectiva cristiana hacemos en la comunidad.

1. La incidencia ciudadana y el
desarrollo local

Nuestra perspectiva respecto de la incidencia publica esta
vinculada a la nocion de desarrollo. En ese sentido, es impor-
tante destacar que cuando nos referimos al desarrollo desde
una perspectiva comunicacional, estamos hablando de tra-
bajar por el bien comun, por aquello que nos compromete a
todos, en perspectiva de fortalecer la vida de la comunidad.
Esto quiere decir que el desarrollo ya no es una tarea de las
autoridades y los tecnocratas, sino que compromete a la ciu-
dadania en su conjunto. Se trata de un compromiso colectivo
en donde todos los ciudadanos compartimos las responsabi-
lidades y trabajamos por el respeto de nuestros derechos ciu-
dadanos. En este contexto se insertan, precisamente, nues-
tros proyectos de servicio a la comunidad.

En este marco, los procesos de comunicacion permiten,
por un lado, que nuestros proyectos se muevan en aquellas
redes sociales que estan mas alla de nuestros propios entor-
nos eclesiasticos o institucionales y, por otro lado, su principal
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aporte consiste en ayudar a construir consensos y a visualizar
las experiencias que aportan al desarrollo local.

Hablando de ciudadania y comunicacion, Rosa Maria
Alfaro sostiene que “el proceso de transicion que vivimos
hace mas urgente la necesidad del debate, no sélo para abor-
dar los problemas existentes sino para lograr encaminarlos
en redefiniciones concretas y también politicas. Precisamente
el debate motiva la conversacion, obliga a tomar posturas es-
cogiendo una linea argumentativa que sustente intuiciones y
emociones, dandoles un curso distinto: ser dialogado. Supera
el sentido informativo y seco de muchas experiencias de par-
ticipacion local”.?

En esta linea, Alfaro plantea se trata de formar comunida-
des modernas de interpretacion y decision, sobre la base de
darle vida a quienes coinciden en sus puntos de vista. Pero
esta participacion valdra y sera mas altamente demandada
cuando sea eficaz, cuando influya en las decisiones de go-
bierno y los compromisos que deben o pueden adquirir los
ciudadanos. Es decir, se trata de un debate que permita ejer-
cerse como ciudadanos protagonistas, reales actores de la
gestion local y vecinal.

En ese sentido, la comunicacion —y particularmente la in-
formacion— se convierte en un factor importante para la par-
ticipacion ciudadana en el desarrollo local.

2. Apuntes pastorales para la
incidencia publica

Si queremos pensar nuestra incidencia en la perspectiva

2 ALFARO, Rosa Maria. “Los nuevos sentidos de la participacion ciudadana y el didlogo
con los medios”. CALANDRIA. Mimeo.
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misiologica, podemos ver en la practica misionera del apostol
Pablo una rica experiencia de comunicacion en su quehacer
misionero. Un ejemplo, es el que ocurre en Atenas?, mien-
tras el esperaba a sus companeros. Es interesante observar el
modo como Pablo toma en cuenta la cultura ateniense para
construir su estrategia misionera.

Notemos solo dos elementos de la estrategia comunicati-
va paulina:

“Antes de actuar, DIAGNOSTICA la ciudad”

Es interesante percibir en el relato que el Apostol, antes
de acercarse a la gente y dialogar con ellos, desarrolla un
exhaustivo trabajo de observacion con respecto a la cultura
de la sociedad ateniense, a tal punto que su conclusion es
contundente y sin titubeos: “Ustedes son muy religiosos”. Es
interesante observar ademas el modo como el Apostol hace
una lectura de los discursos de los lideres de opinion de la so-
ciedad ateniense. Es lo que observamos cuando en el dialogo
hace referencia a los poetas atenienses.

“Antes de lanzar discursos al paso, DIALOGA en Ia Plaza con la gente”.

“Discutia con los judios y los devotos gentiles, hablaba diariamente en
la plaza publica... con los filésofos epicureos y estoicos”

El pasaje da cuenta que el Apostol gjercia su labor misio-
nera no desde el pulpito solamente, sino desde los otros es-
pacios de comunicacion donde se mueve la gente. Por otro
lado, toma tiempo para dialogar con lideres de opinion ate-
nienses. Pablo no solo tuvo un conocimiento de la realidad
social y cultural de la gente, sino que empezo a leer el discur-
so de sus lideres de opinion, especialmente de aquellos que
tenian una fuerte influencia en la sociedad de aquel tiempo.

A la luz de este relato biblico, nos damos cuenta que un

3 Hechos 17: 16-34.
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esfuerzo misionero desde la perspectiva paulina implica co-
nocer el campo de mision, y esto desde el punto de vista de la
comunicacion significa: conocer el mundo cultural de la gen-
te, su vida cotidiana, el nivel de informacion que tienen, sus
prejuicios y saberes respecto del Evangelio, el modo como
construyen sus relaciones, etcétera.

3. Lecturas sobre la incidencia publica
desde la Iglesia

3.1. Emergencia publica de las iglesias sin estrategia

La crisis etica del liderazgo politico y social en nuestros
paises ha traido consigo la emergencia de nuevos acto-
res. Entre éstos, aparecen hoy los liderazgos de las iglesias.
Efectivamente, existe hoy una mayor presencia de lideres e
instituciones cristianas en el quehacer publico. Sin embargo,
esta exigencia hacia la actuacion publica ha encontrado a la
iglesia con una debilidad evidente: sus capacidad de interlo-
cucion publica no han sido debidamente fortalecidas, como
saber construir alianzas con sectores no religiosos, construir
un discurso menos eclesiastico, etcétera.

3.2. Una presencia sin vinculo ciudadano

Muchos sectores de las iglesias estan desarrollando es-
fuerzos o proyectos de servicio social, pero estos esfuerzos
de mision no se estan articulando con una reflexion sobre la
nocion de la ciudadania, que tiene que ver con el sentido de
pertenencia a la comunidad, pero también con el tema de
reforzar los deberes y derechos.

3.3. Una evangelizacion difusionista y masificadora
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Existe hoy una corriente de mision que legitima los esfuer-
zos de evangelizacion cuya tendencia esta marcada por los
masivos eventos de evangelizacion, traducidos en campanas
evangelizadoras multitudinarias, conciertos de alabanza, et-
cétera. es cierto que las movilizaciones masivas renuevan a
la iglesia, pero no siempre afectan realmente las fibras de la
sociedad. El avivamiento no puede quedar en el reencanta-
miento de la movilizacion masiva, tiene que expresarse en
contactos y relaciones reales y humanas con la gente.

4. Qué significa estar en la agenda publica‘

4.1. Incidir en la opinion publica

Una manera como podemos incidir en la agenda publica
es entrar a la generacion de corrientes de opinion para legi-
timar los temas desde los cuales trabajamos. Por ello resulta
necesario percibir cuales son los nuevos espacios y grupos
sociales desde donde la gente opina, cuestiona, respalda o
actua frente a determinados acontecimientos o hechos que
tocan su vida cotidiana.

Es evidente que los medios de comunicacion se han con-
vertido hoy en uno de los escenarios importantes de repre-
sentacion de lo social, en tanto que legitiman liderazgos y
construyen temas de discusion publica. Sin embargo, los me-
dios no tienen un valor en si mismos, sino en tanto espacios
de reconocimiento y de legitimacion publica de las corrientes

4 Existen diversas concepciones respecto de lo que entendemos como opinion publi-

ca. Algunos estudiosos la identifican como: “un conjunto de comportamientos que constituyen

la expresion de las mentalidades y actitudes de los miembros de una comunidad sobre temas de
cualquier indole”. Otros la definen como: “las corrientes de opinion que se suscitan frente a un
determinado acontecimiento que ocurre en la comunidad y que se hace publico al darse a conocer a
través de los medios masivos, incorporandose a la agenda publica”. La opinion publica se constitu-
ye de aquellas opiniones, afirmaciones o rechazos colectivos frente a hechos de interés piblico que
ocurren a diario y que dinamizan y dan vida a las comunidades y localidades.

(©)
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de opinion que conforman lo que se conoce como la opinion
publica en la sociedad

Es importante anotar, sin embargo, que las corrientes de
opinion publica se construyen en otras redes de comunica-
cion que estan mas alla de los medios. Por ello resulta nece-
sario percibir cuales son los nuevos espacios y grupos socia-
les desde donde la gente opina, cuestiona, respalda o actua
frente a determinados hechos o acontecimientos que tocan
su vida cotidiana.

Algunos estudiosos senalan a las iglesias y a los movimien-
tos cristianos como sectores emergentes de la sociedad civil,
desde los cuales se generan los liderazgos de opinion. Pero
junto a las iglesias, estan los gremios, movimientos de reivin-
dicacion ciudadana, redes de ONG, movimientos estudianti-
les, asociaciones de mujeres, organizaciones sociales de base,
etcetera.

Los medios, en ese sentido, se constituyen en escenarios
que posibilitan el reconocimiento publico y amplio de las
ideas y propuestas que se gestan en estas redes de interac-
cion social. A través de los medios conocemaos 0 reconocemos
aquellos liderazgos que estan mas alla de nuestros entornos
organizacionales. Precisamente, la forma en que los medios
canalizan, tratan, y evidencian los temas de interés publico
para la ciudadania es lo que se ha dado en denominar agen-
das publicas, que no son otra cosa que los diversos temas y
enfoques sobre los cuales ciertos sectores de la sociedad opi-
nan y muestran sus cuestionamientos y propuestas.

4.2. Trabajar haciendo advocacy o incidencia politica

Otra manera de como podemos incidir en la agenda pu-
blica es trabajando mediante lo que se conoce como el ad-
vocacy o la incidencia politica, que tiene que ver con el de-
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sarrollo de una serie de acciones cuyo objetivo es influir en
las personas o instituciones con poder de decision sobre los
problemas que afectan a las personas o comunidades con
quienes trabajamos. El propdsito central de la incidencia es
cambiar politicas o practicas en particular, para beneficio de
los pobres o aquellos que padecen injusticia. También po-
driamos definirlo como una estrategia que busca, que consis-
te en hablar o llamar la atencion de la comunidad sobre un
problema importante y conducir a los que toman decisiones
hacia una solucion. De lo que se trata es de provocar cambios
o detenerlos, si ellos provocaran efectos adversos sobre las
personas a quienes apoyamos.

5. Condiciones para la incidencia

5.1. Contar con una estrategia clara

No se trata de aparecer por aparecer o estar en la esfera
publica por un asunto de presion o por considerar la coyun-
tura. Necesitamos tener claridad sobre nuestras intencionali-
dades y el sentido de nuestra incidencia. Tener una estrate-
gia nos permite saber por qué actuamos, donde y cuando lo
hacemos.

5.2. Construir una presencia publica con vinculo
ciudadano

Nuestros proyectos tienen que estar articulados al queha-
cer ciudadano. La ciudadania esta vinculada con el sentido
de pertenencia a la comunidad, pero también con el tema de
afirmar los deberes y derechos ciudadanos.

5.3. Pasar de la difusion publica a la interlocuciéon
ciudadana
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Tenemos que trascender el uso instrumental de la comu-
nicacion, que supone usar los medios como un fin en si mis-
mos. Se trata de construir relaciones viables, ubicarnos en es-
pacios de comunicacion claves, legitimar nuestro liderazgo,
en la perspectiva de fortalecer la ciudadania.

5.4. Vincular nuestro discurso social con las
dimensiones politicas

Nuestras instituciones y grupos tienen un discurso social.
Pero, en algunos casos todavia es un discurso en la logica del
“buen samaritano”, que no logra articularse a las dimensio-
nes estructurales. Hay mucho trabajo con ninos en alto ries-
go, mujeres maltratadas y otros grupos excluidos, pero poca
propuesta desde estos campos que incidan en la definicion
de legislaciones u otras decisiones a nivel de Estado. Hay un
trabajo mas educativo, pero que aun no logra incidir en las
estructuras de poder.

5.5. Vincular la incidencia con el desarrollo

Se trata de mirar nuestra experiencia social vinculandola a
los temas del desarrollo local. Esto nos lleva otra vez al tema
de la ciudadania, sobretodo en el aspecto de la discusion so-
bre la esfera publica. Aquello que nos pertenece a todos y
todas y que nos es comun.

5.6. Estar insertados en redes

Necesitamos insertarnos en las redes que se construyen
no solo desde las instituciones, movimientos y organizacio-
nes cercanas a nuestros proyectos, sino también con otros
esfuerzos que estan incidiendo en las politicas publicas y en
el desarrollo de nuestras comunidades.

5.7. Construir relaciones con periodistas y lideres de opinion
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Es importante que construyamos una cultura de relacio-
nes e intercambio con los periodistas de los medios masivos
de comunicacion, asi como con los lideres de opinion que
inciden permanentemente en la agenda publica.

5.8. Tener lecturas claras de los procesos y logicas
politicas

Es necesario que nos ejercitemos permanentemente en la
lectura y el analisis con rigurosidad de lo que esta pasando
en los contextos politicos, sociales y culturales en donde nos
desenvolvemos, sobretodo tomando en cuenta que nuestras
sociedades hoy estan en constante cambio.

5.9. Construir propuestas que sean viables para el
interés publico

Es importante que nuestros proyectos no solo sean inte-
resantes y buenos para nosotros, sino que sean viables para
responder a las necesidades integrales del interés publico.

5.10. Legitimarnos a partir de trabajar nuestra
especificidad

Es necesario construir nuestra legitimidad, pero a partir de
definir nuestra especificidad tematica o con respecto al publi-
Co con quien trabajamos. Es importante no perdernos en la
diversidad de ambitos y temas. Esto nos ayuda también a no
dispersar nuestras capacidades.

5.11. Convertirnos en interlocutores validos en el ambito
publico
Necesitamos desarrollar una estrategia de incidencia real

en la agenda publica, lo cual implica convertirnos en referen-
tes e interlocutores validos para la generacion de corrientes

Viabilidad economica, campanas, visibilidad e incidencia publicas ﬂ%



de opinidn que se construyen desde diversos espacios publi-
cos, principalmente desde los medios. Esto implica construir
politicas explicitas de incidencia que suponga la posibilidad
de entrar estratégicamente al dialogo y a la participacion
con propuesta en la agenda publica de nuestros paises. Esto
supone ademas construir un liderazgo publico que tenga
propuesta, sea dialogante y ecumeénico, y capaz de construir
alianzas y de insertarse en las redes que se construyen desde
la sociedad civil.

6. Los pasos para la estrategia

Creo que la teoria ya fue suficiente. Ahora quisiera plan-
tearles algo muy concreto: jQuée pasos debemos seguir para
desarrollar una estrategia de comunicacion para colocar
nuestras experiencias en la agenda publica?:

Paso 1: Diagnoéstico comunicacional de la realidad
El estado de nuestra relacion con la sociedad civil:

o ¢Queéinformacion u opinion tiene la gente sobre nues-
tra institucion?

o ¢Que tipo de relaciones hemos construido en la comunidad?

o ¢Cual es la imagen que tienen los medios y los lideres
de opinion con respecto a nuestra institucion?

o Sobre las necesidades de la gente:

o ¢Cuales son las necesidades o problemas mas impor-
tantes en la comunidad?

o (A quiénes involucran estos problema?
o ¢Queé piensa la gente de esos problemas?

o ¢Queé hemos hecho nosotros frente a esos proble-
mas?
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o ¢Hay otros actores que estan haciendo algo por esos pro-
blemas?

o Sobre los modos y medios de comunicacion:

o ¢Qué medios de comunicacion existen en su ciudad o
region?

o ¢Cudles son los espacios de comunicacion desde los
cuales interactua la gente?

o ¢Quiénes son los lideres de opinion? (Los de mayor in-
fluencia y credibilidad publica.)

o ¢Cuales son los modos y codigos de comunicacion en
la comunidad? (El lenguaje de la gente.)

Paso 2: Hacer un mapeo del poder

o ldentificar las logicas y modos de construccion del po-
der en el ambito de intervencion de nuestros proyec-
tos. En ese sentido, necesitamos saber:

o ¢Quienes tienen el poder?
o ¢Cbémo se gjerce el poder?

o ¢Cuales son las instancias de decisiones politicas?

Paso 3: Definir los temas para la incidencia

o Seleccionar el tema o los temas de interés comun para
la gente. En este sentido, es importante tomar en cuen-
ta:

o Que el tema sea conocido por la mayoria de la
poblacion.

o Que el tema sea una aspiracion comun de la
poblacion.

4
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o Para seleccionar el tema debemos tomar en
cuenta que:

El momento social y politico sea el mas adecuado y
oportuno.

Que el tema coincida con los intereses y demandas de
la ciudadania.

Que los temas no solo sean aquellos que tienen con
los aspectos estrictamente juridicos o politicos, sino
también aquellos que estan en el plano afectivo o ludi-
co de las personas.

Paso 4: Elegir el publico objetivo

©)

©)

¢A quién o quiénes vamos a dirigir nuestro mensaje?

¢En quiénes vamos incidir?

Paso 5: Elegir los aliados

o

©)

o

Identificar los lideres de opinion (por ejemplo: periodis-
tas, dirigentes, ONG, Iglesias, instituciones estatales o
privadas, etc.) que puedan respaldar nuestras acciones
publicas.

Para elegir los lideres de opinion debemos tomar en
cuenta:

Su legitimidad y credibilidad.
Su solvencia moral.

Su competencia en el tema.

Paso 6: Definir los objetivos

©)

¢Qué queremos lograr?

15
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o ¢Para qué queremos incidir en la agenda publica?

o ¢De qué modo la incidencia de nuestros proyectos va
a beneficiar a la comunidad?

Paso 7: Definir los contenidos
o ¢Qué vamos a decir?

o ¢Como lo vamos a decir?

Paso 8: Definir las acciones
o Producciones mediaticas.
Debates publicos.
Reuniones de trabajo con lideres de opinion local.
Campanas educativas.
Talleres de capacitacion.
Conferencias de prensa.
Notas informativas.

Lobby con autoridades.

o O O O O O O O

Movilizaciones ciudadanas.

Paso 9: Definir los medios y espacios de comunicacion
o Medios masivos y locales.

o Espacios y redes de comunicacion.

Paso 10: Definir los indicadores de evaluacion
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La experiencia de Christian
Aid

Judith Turbyne - Coordinadora de los Programas Regionales del Equipo
de Ameérica Latina y Caribe) y Max Khanna - Equipo de Iglesias, Campanas
Denominacionales

Introduccion

A pesar de las diferencias en términos de tamano de las
organizaciones, cultura, condiciones economicas y de los
contextos, esperamos que esta presentacion sea util al CREAS
y a las organizaciones con las cuales trabaja. Algunas ideas
pueden ser directamente transferibles y otras pueden gene-
rar nuevas propuestas.

Informaciones sobre Christian Aid (CA)

CA es una agencia internacional de desarrollo del Reino
Unido (Inglaterra, Pais de Gales, Escocia e Irlanda del Norte) y
Republica de Irlanda, trabajando con cerca de 700 organiza-
ciones contrapartes en alrededor de 60 paises. Es la agencia
de desarrollo oficial de 40 denominaciones protestantes y or-
todoxas del Reino Unido e Irlanda. La Iglesia Catolica Romana
tiene sus propias agencias (CAFOD, TROCAIRE y SCIAF), que
forman parte de la red internacional de Caritas.

CA trabaja donde las necesidades son mas grandes, sin
subordinarse a la cuestion del credo religioso. CA apoya or-
ganizaciones locales para que las personas que viven en si-
tuacion de pobreza puedan encontrar sus propias soluciones

o
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a la situacion que enfrentan. CA cree que lo importante es
desafiar las causas de la pobreza, a traves de la educacion,
del cabildeo y de las campanas. CA nacio a partir de la ayuda
de las iglesias a las personas refugiadas durante la Segunda
Guerra Mundial. En el ano 1950, desarrolld la Semana de CA
(ver mas abajo) y en los inicios de los anos 60, se establecio
como una organizacion. Es actualmente una gran agencia
de desarrollo con un presupuesto anual cercano a 50 millo-
nes de libras (70 millones de dolares norteamericanos). Su ofi-
cina principal esta en Londres y existe una red cercana a las
40 oficinas regionales alrededor del Reino Unido e Irlanda.
Existe un numero pequeno de oficinas en los paises del Sury
tiene cerca de 500 trabajadores y trabajadoras alrededor del
mundo.

Done — Actue - Ore es la consigna usada por CA que
sintetiza sus diferentes areas de trabajo. Ella motiva a los pue-
blos del Reino Unido y de Irlanda a realizar esas tareas como
una respuesta a la pobreza. Donar cubre una gran variedad
de tipos de recaudacion de fondos. Actuar significa educa-
cion y, especialmente campanas; y Orar abarca cultos, re-
flexiones y oraciones. Este es el contexto en el cual se realiza
el trabajo de CA.

Informaciones sobre la Semana de CA

La Semana de CA es el mas grande y mas importante even-
to anual ecumeénico en el Reino Unido e Irlanda. CA trabaja a
traves de sus 40 oficinas regionales involucrando a 4.000 co-
mités ecumeénicos de la Semana de CA, lo que cubre 20.000
iglesias que, por turno, movilizan 350.000 personas que haran
la colecta casa por casa. Todos los materiales e informaciones
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son distribuidos a través de esa red. La colecta de fondos se
realiza en la segunda semana de mayo. Cada iglesia asume
la responsabilidad de proveer las personas voluntarias para
ir de casa en casa en un grupo especifico de calles, con los
famosos sobres rojos de CA, pidiendo dinero para CA. Esta
actividad es la mas conocida de CA. Cada persona dona una
media de cerca de 1 libra (aproximadamente 4,50 pesos ar-
gentinos), pero como eso ocurre en la mayor parte del Reino
Unido e Irlanda, totalizan una gran suma de fondos. En el
ano 2001, CA recaudo 13 millones de libras (18 millones de
dolares norteamericanos), convirtiendose en la fuente mas
grande de sus recursos.

La Semana de CA, generalmente, se focaliza en las histo-
rias de tres personas pobres de distintos paises, que hayan
sido apoyadas por una contraparte de CA. En cada campana
se utiliza un tema eje, por ejemplo en 2001 fue sobre hacien-
do la diferencia, y en 2002 ha sido sobre como las reglas del
comercio mundial estan destruyendo los modos y condicio-
nes de vida de los pueblos del Sur. El foco no es solamente
contar las historias sobre las situaciones en las cuales viven
los pueblos pobres, sino también los elementos positivos que
suceden al cambiar sus vidas. La colecta de casa en casa se
publicita por television, radio y prensa. Los equipos de las ofi-
cinas regionales y las personas entusiastamente apoyan, pre-
dican y dan charlas en las iglesias y otros grupos. CA tiene la
experiencia que con solamente una persona se pueda tener
una nueva iglesia involucrada, como por ejemplo, a traves de
un Nuevo ministro o ministra que apoye, o bien, cuando una
persona de apoyo cambia el lugar de su residencia. De esta
manera, nuevas iglesias se involucran cada ano. jQuiza un
dia, logremos tener suficientes iglesias que estén involucra-
das para que alguien visite cada casa del Reino Unido y de
Irlanda con un sobre rojo de la “Semana de CA”!
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Pero la Semana de CA es actualmente mucho mas que
una colecta casa por casa. Existen muchas otras actividades
que se realizan durante esa semana. Por ejemplo, existe una
gran feria de libros usados en Edimburgo todos los anos. A
lo largo del ano, las personas donan libros para la oficina de
CA'y, cuando son vendidos, todo el dinero va para CA. Otro
ejemplo es las ventas de tartas (las personas hacen las tartas
y las donan a CA para ser vendidas) y desayunos (donde las
personas se encuentran en una iglesia y compran cafe y has-
ta bizcochos, galletas y tartas, servidas por personas volunta-
rias), las ganancias que surgen son a beneficio de CA.

En tres lugares de Escocia, existen “cruces de puentes aus-
piciados”. Las personas se ponen de acuerdo en caminar so-
bre un puente famoso en un determinado dia, organizado
por CA, que por medio de voluntarios chequea si las perso-
nas estan seguras de lo que se propusieron hacer. Antes del
dia, ellas piden pequenas sumas de dinero a sus amistades,
cada vez que crucen el puente, y quizas lo pueden llegar a
cruzar 20 o 30 veces (o masl). Después, ellas iran a colectar el
dinero de sus amistades, por ejemplo, alguien podria haber
acordado donar 0,10 pesos por cada vez que cruzo el puen-
te, entonces si la persona lo hizo 30 veces, recaudo 3 pesos
y lo enviara para CA. CA tiene las informaciones de quién
cruzo, entonces sabe quién enviara el dinero. Entonces las
personas haran eso por medio de grupos organizados por
sus iglesias, que sabran quién estuvo involucrado. Pero esto
también reposa en la confianza de que las personas que for-
man parte de esta actividad son honestas.

Este tipo de evento puede parecer muy raro en algunas
culturas, pero es una idea familiar (quiza muy familiar) en el
Reino Unido e Irlanda. No existe nada dificil en lo que esas
personas hacen (por ejemplo, cruzar a pié un puente), pero
estan dando su tiempo para mostrar su compromiso con CA,

% Jdeas y experiencias




y estan pidiendo a sus amistades que reconozcan €so por
medio de dar dinero. En algunos casos, es solamente una ex-
cusa para pedir a sus amistades dinero para CA, pero es una
idea popular porque son muchas las personas que participan
y hacen que sea un evento divertido, al mismo tiempo recau-
dan fondos para una organizacion por la cual se preocupan.
Es también una manera de mostrar a CA su solidaridad.

Existen varias otras posibilidades de eventos auspiciados
como este. Por ejemplo, las personas piden a sus amista-
des ayuda para auspiciar su participacion en el maraton de
Londres todos los anos con destino a CA (y otras personas
hacen lo mismo para otras organizaciones). Aqui estan en-
senando un gran compromiso a traves de meses de entrena-
miento y haciendo algo realmente dificil como es correr en
un maraton para CA. Entonces, iran a pedir mas dinero para
hacer eso. Los Eventos auspiciados es también una buena
manera de involucrar a la ninez en la recaudacion de fon-
dos ya que los ninos y ninas no pueden apoyar a una orga-
nizacion con dinero porque no lo tienen o tampoco tienen
influencia o contactos con una organizacion que podria ser
beneficiada, y es ilegal involucrar personas menores de 16
anos en la colecta, sin la presencia de adultos.

Entonces esos eventos son una oportunidad para que
puedan dar un poco de su tiempo (por ejemplo, una manana
caminando con la familia o un grupo de la iglesia) y participar
en algo con otras personas y al mismo tiempo con la fami-
lia y amistades. En ese sentido, estan también aprendiendo
mas sobre la organizacion y estaran mas sensibles a donar su
tiempo y dinero en el futuro. Pero jCA es mucho mas que la
“Semana”!

Las contrapartes de CA
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A las organizaciones con las cuales trabaja CA se las deno-
mina “partners” (en inglés) y “parceria” (en portugués)'. y ha
trabajado siempre a través de organizaciones locales, refor-
zando su creencia en que las soluciones para los problemas
de los pueblos pobres tienen que ser enfrentadas por ellos
mismos. Esta comprension de la relacion como “partnership”
significa que CA siempre buscara apoyar el trabajo propuesto
por las organizaciones con las que se mantiene un vinculo
de companerismo, en lugar de imponer una solucion desde
afuera a los problemas. Esto también significa que CA esta
dispuesta a aprender de las organizaciones, como también
a compartir sus experiencias. CA deliberadamente limita el
numero de organizaciones apoyadas para poder construir
relaciones de largo tiempo. CA tiene por objetivo tener rela-
ciones que trasciendan la realidad de una agencia del Norte
apoyando las organizaciones del Sur.

Las maneras por las cuales las personas pueden apoyar
una organizacion

Las personas pueden apoyar una organizacion de mane-
ras variadas. El listado mas abajo muestra distintas formas por
las cuales los pueblos de Reino Unido e Irlanda apoyan a CA
u otras organizaciones similares.

1. Donacion de dinero:

Donaciones puntuales

o Donaciones regulares, por ejemplo, mensualmente
(en el Reino Unido e Irlanda eso puede ser hecho auto-
maticamente todos los meses, sin gastos e impuestos,
directamente desde la cuenta bancaria). Es posible de-
ducir de los impuestos de los contribuyentes una parte,
que con la anuencia de la persona, sera redirecciona-

1 = En espaflol se puede utilizar la expresiéon compailerismo
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da a CA. Con esta modalidad en la campana realizada
en el ano 2001 se logro recaudar 600.000 libras.

o Donaciones regulares de trabajadores/as en forma
directa (los empleadores pagan directamente a CA
cada mes de la misma manera que pagan los impues-
tos). Actualmente, el gobierno del Reino Unido esta
promocionando este método de donacion a organiza-
ciones como CA. Al mismo tiempo que es posible recla-
mar la devolucion del impuesto como una donacion,
el gobierno adiciona 10% mas de sus propios fondos
para la donacion.

o Donaciones por herencias. Si una persona coloca
una donacion individual en su testamento para orga-
nizaciones como CA, entonces cuando muere, esta do-
nacion sera efectuada libre de impuestos (en el Reino
Unido las personas tienen que pagar impuestos de he-
rencia si dejan ciertos recursos al morirse).

o Donaciones de empresas. Las empresas pueden
donar dinero en la modalidad de auspicio por propa-
gandas en las publicaciones o eventos de las organi-
zaciones. De esta manera, Se benefician al estar vin-
culados a organizaciones reconocidas como buenas y
socialmente responsables. Al mismo tiempo, la orga-
nizacion también le posibilita a la empresa mejorar su
imagen publica. se espera que en el futuro esto sea
mas frecuente. Las empresas pueden donar otras co-
sas ademas de dinero (algo relacionado con su nego-
cio, como una empresa telefonica que ofrece llamadas
mas baratas a la organizacion; o pagar una pieza de
equipamiento, o un nuevo edificio). La organizacion
necesita ser muy cuidadosa al asociarse con una em-
presa. Por ejemplo, CA nunca aceptaria dinero de un
banco que estuviera involucrado en la deuda externa
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de paises del Tercer Mundo.

Las leyes sobre impuestos son diferentes en cada pais. Los
ejemplos mencionados arriba, en el caso del Reino Unido,
muestran lo que los gobiernos pueden hacer cuando las
organizaciones hacen campanas para que las leyes de im-
puestos sean cambiadas para motivar el apoyo a sus buenas
causas. Esas organizaciones, llamadas “charities” en el Reino
Unido, son vistas por el gobierno como parte de la sociedad
civil (sector voluntario), proporcionandoles un importante
papel de equilibrio con relacion a las empresas (sector priva-
do) y el Estado (sector publico).

2. Donando tiempo:

A través del trabajo voluntario para la organizacion o enla
administracion, o directamente en su trabajo.

Esto ocurre, por ejemplo, a través del trabajo voluntario.
Abogados que ofrecen sus habilidades profesionales en for-
ma gratuita, (garantizando que el trabajo sea de la misma
calidad y con la misma proteccion legal como si fuera paga-
do). Otro caso es el de los contadores/as que pueden ofrecer
un servicio similar para la organizacion. También Maestros/as
que brindan cursos gratis para los equipos y medicos/as y
enfermeros/as que brindan sus habilidades para el trabajo
en una organizacion de salud o una institucion que puede
necesitar de los servicios de un constructor o de como usar
un camion. Como puede observarse, existen muchas posibili-
dades en este sentido.

3. Usando sus contactos:

Si se conoce a una persona famosa (o un pariente de una
celebridad) a quien puede persuadirse para participar de un
evento o apoyar a la organizacion con un video o panfleto.
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Si se conoce a una persona influyente (o un pariente) o
una formadora de opinidn, como un politico/a o empresa-
rio/a, que puede ser persuadida a tener una reunion con una
representacion de la organizacion o hablar con sus colegas
sobre la causa.

Si se conoce a una persona rica (o un pariente) que puede
hacer una donacion grande a la organizacion (0 quizas su
empresa), especialmente cuando esta persona también pue-
de persuadir a otras a hacer o mismo.

Las organizaciones pueden también recaudar fondos a
traves del comercio (actividades de negocio). Puede ser en
pequena escala, como vender camisetas con el logo de la or-
ganizacion, o un negocio separado que genere ganancias
para la organizacion. Por ejemplo, en el pais, muchas organi-
zaciones como CA (no a traveés de CA) gestionan tiendas que
venden libros o ropas donadas. Las organizaciones también
pueden editar libros (CA publica y vende algunos estudios bi-
blicos y libros de oracion). En este caso, las personas pueden
apoyar adquiriendo esos materiales.

Los equipos que trabajan con las iglesias o en la recauda-
cion

Equipo de escuelas y juventud

Este equipo trabaja con la juventud en escuelas, clubes ju-
veniles y otras instituciones y con los jovenes en cuanto indi-
viduos (hasta que entran a la universidad). La mayor parte de
su trabajo es educativo, pero también actuan en campanas y
en la recaudacion. Se producen los siguientes materiales:

o Para escuelas que los usan en las clases (geografia,
ensenando sobre la vida en los paises que CA trabaja;
en educacion religiosa, sobre los valores de CA y las
organizaciones del Sur que ella apoya).
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o Para clubes y grupos juveniles, con el objetivo de
motivar a la juventud a discutir temas, como la deuda
externa, las reglas injustas del comercio, racismo, etcé-
tera.

o Especiales sobre la Semana de CA, para escuelas y
grupos juveniles.

o Juegos de simulacién para ayudar a ensenar a ni-
nos, ninas y jovenes sobre temas complejos, como por
ejemplo, las reglas del comercio internacional.

o Una “website” especifica para ninas y ninos llamada
“global gang” con historias de nifos y ninas reales a
los cuales las organizaciones que CA apoyan, trabajan
incluyendo sus experiencias de pobreza, pero también
aquello que les gusta comer y los equipos de futbol
con los que simpatizan.

El equipo tiene una red de 150 personas voluntarias —
maestros y maestras de CA (CATS)—, que visitan 1.000 escue-
las para ensenar sobre los paises en los que CA trabaja y so-
bre las organizaciones con las cuales trabaja. También coor-
dinan festivales anuales como “Greenbelt” y “Soul Survivor”,
donde la juventud va por una semana, durante el verano, a
acampar, escuchar musica, ver obras de teatro, oir ponencias
de personas relacionadas a las iglesias, sobre sus creencias,
participar de cultos, discusiones y divertirse.

Equipo de campanas

CA formo parte de la Coalicion del Jubileo 2000 para la
cancelacion de la deuda externa del Tercer Mundo. CA to-
davia hace campana sobre ello en el Reino Unido e Irlanda y
esta empezando una nueva campana en contra de las reglas
injustas del comercio mundial que perjudican a los paises po-
bres. Muchas otras organizaciones en el pais estan tambien
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haciendo campanas sobre eso y conformaron el Movimiento
de Comercio Justo (TJM en inglés). CA tiene como prioridad
para el proximo ano, animar a sus contrapartes a involucrarse
en esa campana y formar movimientos como el TJM en sus
propios paises. Esto es muy importante para tomar concien-
cia de la situacion del Sur en la campana. El simbolo de esta
campana es una balanza desequilibrada.

El equipo organiza eventos, como hace algunos anos la
cadena humana de decenas de millares de personas alrede-
dor de la cumbre del Grupo de los 8, en Birmingham; y en
noviembre del 2001 la caminata para concientizar sobre las
reglas injustas del comercio mundial, en Londres. Ambos
eventos fueron coordinados con otras organizaciones.

El equipo tiene una red de personas voluntarias organiza-
doras de campanas que divulgan los mensajes de las mismas
en sus iglesias y otros espacios. Por ejemplo, envian tarjetas
postales con los mensajes, interesando a las personas de sus
iglesias para firmarlas y enviarlas a las autoridades, como el
primer ministro u otra figura politica. En la campana realizada
en el final del 2001, organizada por CA, un politico recibio
30.000 tarjetas de todo el pais. Esta accion hace que las figu-
ras politicas oigan los mensajes de las campanas. Esas perso-
nas son mayoritariamente de las iglesias.

Equipo de iglesias

Este equipo trabaja con las iglesias a todos los niveles,
para promocionar el trabajo de CA, sus valores y acciones.
Por eso tienen reuniones regulares con lideres de las iglesias
y coordinan la Semana de CA. También lanzan solicitudes es-
tacionales, como Cuaresma, Navidad y Cosecha (un festival
celebrado en el pais en la época de la cosecha en el final del
verano, tradicionalmente un tiempo en el cual las personas
agradecen lo que tienen y piensan en aquellas personas que
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Nno poseen nada).

El equipo tambiéen coordina pedidos especiales de recau-
dacion de fondos con las diocesis Anglicanas (Episcopales)
y con un gran numero de iglesias de otras denominaciones.
Como en la Semana de CA, también hay un foco y los fondos
son recaudados a traves de colectas en las iglesias y eventos
especiales, pero no colecta casa por casa.

El equipo produce materiales para pastoras y pastores y
otras personas de las iglesias para ayudar en los estudios, re-
flexiones y oraciones, asi como también materiales individua-
les para usar en las oraciones y estudios de la Biblia.

Dos nuevas areas de trabajo son las Iglesias de Mayoria
Negra (BMCs en inglés). Son iglesias donde la mayoria de las
congregaciones pertenecen a grupos €tnicos minoritarios,
descendientes particularmente de Africa o del Caribe; e igle-
sias de denominaciones basadas en esos paises. Este es un
grupo de iglesias en crecimiento en el pais, actualmente mas
de la mitad de las personas que van a una iglesia el domin-
go no son blancas. Este trabajo también es importante con
las personas cristianas que pertenecen a minorias étnicas.
Pueden ser de una minoria o formar parte de una etnia en su
propia iglesia.

Estas personas no son frecuentemente colaboradoras de
CA, e investigaciones han demostrado que no sienten que
los mensajes de CA sean relevantes para ellas. CA asegura
que si y esta intentando descubrir la mejor manera de tra-
bajar con ellas. Se procura presentar el trabajo de CA de un
modo que sea culturalmente relevante para este sector Otra
forma puede ser cambiar la manera y la cultura de trabajo
para que resulte mas inclusivo.

De la misma manera, las iglesias fundamentalistas también
estan creciendo. CA las denomina nuevas iglesias, pues son
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un grupo muy diverso y una de las caracteristicas en comun
es que nacieron en las ultimas décadas. Nuevamente, CA
esta trabajando para ser mas inclusiva y mas relevante para
ellas, sin perder el apoyo ya tradicional de las denominacio-
nes historicas.

Equipo central de mercadeo

Este equipo no trabaja directamente con las iglesias pero
lo incluimos en la presentacion pues es la otra fuente de re-
caudacion mas importante. Su trabajo es directamente con
individuos, por ejemplo, enviando solicitudes de dinero a una
gran cantidad de personas por correo. Investigaciones de CA
muestran que la mayoria de las personas que responden a
esas cartas son cristianas. El otro equipo involucrado es el
Equipo del Programa de Fondos y Apoyo (PFAST), que traba-
ja con recursos de la Union Europea (UE), del Departamento
para el Desarrollo Internacional del gobierno britanico (DfID)
y otros grandes donantes.

Equipo de area (base)

CA tiene 40 oficinas de base alrededor de los dos paises,
con coordinaciones de areas responsables de promocionar
CA en cada una de las regiones. Cada una cubre un area
de cerca de 1,5 millén de personas. Es una parte vital de CA,
ya que es la que construye las relaciones con personas que
apoyan de manera individual, iglesias, liderazgos de iglesias
locales y regionales y personas claves en las escuelas, incluso
escuelas de las iglesias.

El Reino Unido esta formado por 4 paises. Inglaterra esta
dividida en cinco regiones, cada una con cerca de 6 oficinas
locales. El Pais de Gales, Escocia e Irlanda del Norte son como
naciones en la estructura de CA y reciben un trato diferente
al de las regiones de Inglaterra.
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Por ejemplo, el Pais de Gales tiene un coordinador nacio-
nal y un comité nacional que incluye los liderazgos de las sec-
ciones galesas de las principales denominaciones del Reino
Unido y los liderazgos de las denominaciones galesas. Tiene
una lengua propia (aunque casi toda la gente también habla
inglés), que esta creciendo en popularidad, y recientemente
logré una independencia politica parcial del Reino Unido lle-
gando a constituir su propio parlamento con poder en ciertas
areas de trabajo en el pais. Esta es una de las partes mas po-
bres del Reino Unido, pero su pueblo esta entre los de mayor
generosidad.

Esos equipos de area ayudan a coordinar eventos locales,
acciones locales de campanas, actividades de recaudacion,
trabajo educativo en las escuelas y trabajo con todos los co-
mites locales de la Semana de CA. Regularmente cada tantos
anos, la gente hace visita a las contrapartes en el Sur, frecuen-
temente con las personas que apoyan a CA en el area. De
esta manera, pueden volver para compartir sus experiencias
e inspirar a las personas con sus vivencias personales.

Tres claves para el éxito de CA

Relaciones

Todo el trabajo de CA esta basado en nuestras relaciones
con las personas y las organizaciones. Nosotros aspiramos a
que esta relacion sea tan profunda como lo deseen las per-
sonas. Algunas se contentan con solamente recibir nuestros
boletines cuatro veces al ano y envian cada dinero tanto;
otras desean organizar, aprender mas sobre la tarea en un
pais en particular, y quizas hacer algun trabajo voluntario en
escuelas o iglesias. Muchas relaciones estan basadas en el en-
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vio regular de correos con informacion dirigida a esas perso-
nas, pero también son alimentadas de noticias por medio de
reuniones con los equipos de base, participacion en eventos
y etcétera.

Haciendo algo

La Semana de CA y otros eventos de CA muestran una
propuesta clara y un objetivo a las iglesias para que trabajen
juntas, dando un significado mas grande a la relacion y por
eso se trabaja mejor. Logicamente hay claras ventajas en el
hecho de trabajar en forma conjunta. Por ejemplo, una igle-
sia sola no puede proveer de suficientes personas voluntarias
para hacer la colecta de casa en casa en todas las calles de
una ciudad, pero muchas iglesias (idealmente todas las igle-
sias) trabajando juntas haran eso posible.

Trabajando en todos los niveles

CA se reune con lideres de las iglesias de manera regular
para intercambiar ideas y continuar el trabajo de manera ar-
ticulada. CA tiene un Consejo, formado por importantes lide-
res de las iglesias, a quienes tienen que rendir cuentas.

A través de los equipos de area, regularmente se encuen-
tra y comparte ideas con los lideres regionales de las iglesias
(y para Escocia, Pais de Gales e Irlanda del Norte con los co-
mités nacionales de las iglesias que auspician a CA). A traves
de los equipos, también se tiene contactos con grupos de
iglesias, iglesias individuales y personas que apoyan perso-
nalmente.

Todavia la agencia catolica CAFOD esta separada de
CA, tenemos un director en su directiva y ambas agencias
se reunen regularmente. Trabajamos juntas en las campa-
nas, eventos e incluso en algunas apelaciones de colectas.
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Aunque la Iglesia Catolica Romana no es oficialmente parte
de CA, muchas iglesias catolicas de manera individual, son
miembros de los comités locales ecuménicos de CA.

CA esta intentando, en estos momentos, empezar a cons-
truir este tipo de contactos en distintos niveles con las BMCs
y las nuevas iglesias.

Conceptos para la recaudacion

Existen tres conceptos usados en el Reino Unido que pue-
den ser muy utiles cuando se piensa en estrategias para re-
caudaciones locales y otros apoyos.

Los tres pilares de la recaudacion

masivo
institucional
participativo

Existen tres grupos de fuentes de fondos y apoyos:

Masivo: muchas personas haciendo algo muy pequeno,
por ejemplo, las millones de personas que donan una peque-
Na suma a la Semana de CA.

Institucional: organizaciones apoyando a CA, por ejem-
plo iglesias, gobierno, Union Europea y fundaciones.

Participativo: personas haciendo algo, por ejemplo parti-
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cipando de un evento o enviando una postal relativa a una
campana.

Todas esas fuentes son construidas a partir de la visibilidad
publica de la organizacion. El concepto es util porque mues-
tra que una organizacion que solamente tiene una fuente
de apoyo (por ejemplo, apoyo institucional de las agencias
internacionales) es vulnerable. Una organizacion que tiene
apoyo de dos o tres diferentes tipos de fuentes es mucho mas
estable, entonces cuando se produce algun problema con
una fuente, se podra contar con las otras.

La multiplicacion de las
contribuciones

Esto demuestra cOmo una persona puede influenciar a un
monton de personas.

Por ejemplo, yo puedo pedir a diez personas que donen
una cantidad pequena de dinero a CA que en el total no es
mucho. Pero si cada una de ellas pide a 10 personas mas,
quienes a su vez piden a 10 mas, eso puede rapidamente
convertirse en algo muy poderoso

Esta es la manera como trabaja la Semana de CA: una ofi-
cina en Londres envia materiales e informacion para 40 ofi-
cinas nacionales y equipos de base, quien envia esto a los
4.000 comités, que lo distribuyen en 20.000 iglesias y, a tra-
veés de ellas, llegan a las 350.000 personas responsables por
la colecta. La Semana de CA no podria existir sin esta red de
articulacion. Algunas organizaciones intentaron organizar
colectas de casa en casa en el pais solo por medio de contac-
tar personas individuales para pedirles que colecten en sus
cuadras, pero eso no funciona sencillamente por la cantidad
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de trabajo que se necesita.

CREAS trabaja de una manera similar a CA: existe una pe-
quena oficina central que trabaja junto con una red de perso-
nas facilitadoras en diferentes paises, que por su lado tienen
sus propias redes locales de iglesias y otras instituciones. Este
€S un concepto util porque muestra cOmo un numero peque-
No de personas puede conseguir grandes cosas.

La Piramide de apoyo y la Regla de Pareto

A

Pequeno numero de personas
que apoyan y‘ hacen mucho

Creciente numero de personas

Gran numero de personas que apoyan
y hacen poco

ApOyo y compromiso creciente

V « >
Visibilidad publica de la organizacion

No todas las personas que apoyan dan la misma cantidad
(en dinero u otras formas). Generalmente, una organizacion
encontrara que tiene un gran numero de colaboradores que
donan una pequena cantidad, un pequeno grupo que co-
labora mas, y de ahi en adelante, hasta llegar a un numero
reducido de donantes que trabaja mucho. Esta es la piramide
de apoyo.

Con el propdsito de construir relaciones, los colaboradores
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pueden felizmente ser motivados a contribuir mas, entonces
suben en la piramide. Ellos reemplazaran a otras personas
que perdieron interés y cayeron de la piramide. Si un numero
suficiente de personas se mueve hacia arriba (por ejemplo
mas que el numero que abandona), entonces el apoyo a la
organizacion crece. Este dato es muy util, pues ayuda a una
organizacion a reflexionar sobre como tratar con las perso-
nas que la apoyan y poder construir su apoyo.

La regla de Pareto dice que el 20% de las personas pro-
porcionan alrededor del 80% del total de apoyo que recibe
una organizacion (el restante 80% dona el 20% del apoyo
total). Esto es importante porque nos muestra que se deben
disenar estrategias diferenciadas para cada caso. Las perso-
nas que apoyan en grandes cantidades de dinero requieren
una atencion personalizada, un seguimiento e informacion
adecuada (por ejemplo, reunirse personalmente con el equi-
po de base con regularidad).

Este trato no implica una desvalorizacion de los pequenos
donantes, que generalmente son personas ya bien informa-
das y comprometidas tanto con CA, como con las necesida-
des del Tercer Mundo.
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Recuperando Ia
experiencia de
campanas

Eliana Rolemberg, Directora Ejecutiva de la Coordinadora Ecumeénica de
Servicio (CESE), Brasil

La CESE nacio en 1973, como fruto de la reflexion sobre
el compartir ecuménico en la busqueda de una sociedad
justa y democratica para todas las personas empobrecidas.
Tiene su oficina en la ciudad de Salvador, estado de Bahia
y esta constituida por seis iglesias: Episcopal Anglicana de
Brasil, Evangélica de Confesion Luterana en Brasil, Metodista,
Presbiteriana Independiente, Presbiteriana Unida y la Iglesia
Catdlica Apostolica Romana. Cuenta con recursos de las agen-
cias internacionales de cooperacion y del Consejo Mundial
de Iglesias.

El trasfondo

El inicio de las discusiones sobre diversificacion de recursos
en la CESE se dio a partir del analisis del contexto de la coope-
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racion internacional, especialmente la europea en los anos
90, cuando se constataron algunas dificultades; entre ellas:

O mayor interés de apoyo a los paises africanos,

o discusion sobre si Brasil puede ser considerado un pais
de “mediano ingreso” por los indicadores macroeconomi-
Ccos,

o la disminucion de la recaudacion de recursos via impues-
tos de las iglesias; mayor necesidad de apoyo dentro de la
propia Europa.

Este analisis fue el estimulo para la discusion sobre diver-
sificacion de recursos en varias organizaciones brasilenas. A
partir de 1996, varias agencias que apoyan contrapartes en
Brasil, iniciaron discusiones sobre la recaudacion local de fon-
dos.

Por iniciativa de la propia CESE, se organizé un seminario
interno para empezar a discutir el tema con consultorias ex-
ternas en 1997, y la principal conclusion fue que para llegar
a los recursos seria necesario crear y/o fortalecer un proceso
de visibilidad de la institucion, y para eso hay que pensar en
un diseno especifico.

En 1999 el Foro Ecuménico de Brasil (CER-Brasil) organi-
z6 un taller de capacitacion sobre la Viabilidad Econdmica
del Movimiento Ecumenico, invitando: GAPA, una ONG de
Bahia, que trabaja en la prevencion de sida y ha tenido la
oportunidad de construir y empezar la implementacion de
un plan especifico de captacion de recursos; ETHOS, un ins-
tituto de empresas y fundaciones que trabajan lo ético en su
balance social; y Christian Aid, con su larga experiencia en la
realizacion de campanas.

En esa oportunidad, quedo claro para las iglesias y orga-
nismos ecumeénicos del Foro que lo mas apropiado para ellas
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son las campanas. El aporte de Christian Aid fue fundamental
Yy muy oportuno, una vez que se estaba preparando en Brasil
la primera Campana de la Fraternidad Ecuménica (la Iglesia
Catolica realiza cada ano su Campana de la Fraternidad, pero
en el ano 2000, por el Jubileo, decidio ampliarla para las otras
iglesias del CONIC, Consejo Nacional de Iglesias Cristianas).
Mucho de lo aprendido en el taller del Foro fue aplicado en
esa experiencia en Brasil.

La CESE por la parte ecuménica, junto con Caritas por la
parte catdlica, quedaron responsables de la administracion
del Fondo de Solidaridad (un porcentaje de los recursos co-
lectados fue destinada para las diocesis o parroquias, y un
porcentaje constituyo el Fondo Solidario), con el objetivo de
apoyar proyectos de poblaciones de la calle, de pueblos indi-
genas y de las victimas de la sequia en la region del semiari-
do.

Los resultados especificos de esa experiencia para la CESE
fueron: el aprendizaje relacionado con la elaboracion de
material de campana, el descubrimiento de las dificultades
para la comunicacion con las iglesias protestantes —por su
falta de vivencia en este tipo de campanas— y los recursos
para apoyar pequenos proyectos en las areas de la Campana
de la Fraternidad. Eso ha significado alrededor de un 10%
del presupuesto para su Fondo de Apoyo para Pequenos
Proyectos.

Tambien en 1999, la CESE organizo un seminario con un
consultor holandés, a partir de contactos con ICCO, en el cual
participo ademas del equipo, la Directoria y el Consejo Fiscal.
Esto ocurrio en el proceso de planificacion quinquenal (2001-
05) con las agencias que la apoyan y en medio de un proyec-
to cofinanciado por la Union Europea, donde el elemento de
recaudacion local forma parte del plan de trabajo.
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Las acciones en 2001

Campana del Comercio Justo “Vocé faz diferenca”

Por iniciativa del Programa Brasil de CA —y aprovechan-
do que su contraparte, el Movimiento de los Trabajadores
Rurales Sin Tierra (MST) era uno de los proyectos foco para
la “Semana de CA” en 200 1— se discutio la posibilidad de ha-
cer una serie de actividades en Salvador, como parte de la
Semana en Brasil. Asi que en abril fueron organizadas varias
actividades, coordinadas por tres contrapartes CESE, CONIC
y el MST, involucrando también a las demas contrapartes de
CA en el estado de Bahia. Fueron organizados un gran cul-
to ecumeénico en una plaza, una caminata, una feria de pro-
ductos de los asentamientos, exposicion de fotos y materiales
de las organizaciones, talleres, conciertos y el lanzamiento
de una pelicula. Hubo gran contacto con los medios locales,
se aglutind un numero positivo de personas voluntarias e in-
terinas. La evaluacion fue positiva y hay un video, en galés,
producido por CA y la TV del Pais de Gales sobre las activida-
des. Fue la oportunidad para lanzar el debate sobre un tema
de vanguardia: conquistar un primer espacio en los medios y
aprovechar las ensefanzas del modelo para realizar eventos
semejantes en el futuro.

2. Campana “Primavera para la Vida”

A partir de la experiencia del mes de abril, con la evalua-
cion de los puntos positivos y de las dificultades enfrentadas,
y con el apoyo de ICCO y CA, la CESE organizo su propia cam-
pana con los objetivos de: estrechar y ampliar la articulacion
con las bases de las Iglesias, divulgar nacionalmente la marca
y las actividades de CESE, y empezar a crear condiciones para
la captacion de recursos en Brasil.
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Fue elegido el mes de septiembre, inicio de la primavera en
Brasil. Se organizaron actividades en la ciudad de Salvador,
como cultos ecumeénicos tanto en el centro como en la perife-
ria, con cartillas y liturgias especificas, reuniones con grupos
juveniles, reuniones con las iglesias locales e instituciones y
proyectos apoyados por la CESE, exposicion fotografica sobre
los derechos economicos, sociales y culturales, una feria de
productos de los grupos populares, talleres, eventos cultura-
les y contactos con los medios. Una actividad importante fue
la oracion y colecta nacional en las iglesias que conforman la
CESE. Los objetivos, en gran medida, fueron alcanzados.

La Campana recaudo hasta el 31 de diciembre de 2001
(casi RS 4.000,00), recursos muchas veces originados de co-
munidades muy pobres de ciudades y villas del interior del
pais. En comparacion con el presupuesto anual de la CESE y
el total de recursos invertidos, el monto de la recaudacion es
aun muy estrecho, pero muy significativo si consideramos su
origeny el hecho de que la Campana haya sido la primera de
la CESE en 28 anos de existencia.

Como uno de los resultados, la CESE firmo un convenio
con el Sistema FIEB (Federacao das Industrias do estado da
Bahia), por intermedio de sus organos SESI 'y SENAI (Servico
Social da Industria e Servico Nacional de Aprendizagem
Industrial) que aglutinan el sector industrial del estado, en
el valor de RS 300.000, para la construccion de cisternas en
la region de la sequia. La finalizacion del convenio estuvo
prevista para marzo de 2002, con la entrega de 370 cister-
nas, beneficiando directamente a mas de 2.000 personas.
Ademas de los recursos financieros, la CESE pudo tener por
primera vez, un equipo de personas voluntarias, formado por
estudiantes, artistas locales, profesionales y gente de la gran
prensa; obtuvo espacios publicos concedidos por los gobier-
nos municipal y estadual.
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Otro resultado importante fue un mayor conocimiento
del trabajo de CESE en las bases de las iglesias que la confor-
man. A partir de esta Campana, se ha intensificado una serie
de acciones para que la CESE sea mas conocida en las bases
de las Iglesias. Por ahora, la respuesta que se obtuvo fue de
sectores de los liderazgos, que desde el inicio estuvieron dis-
puestos a participar en la Campana. Pero éste es el comienzo
que muestra el interés en este tipo de trabajo y que se debe
cultivar. También fue un avance poder clarificar las posicio-
nes y dudas de los distintos liderazgos de las Iglesias en rela-
cion con el trabajo desarrollado por la CESE. Por esa razon,
se ha constatado la importancia de formular, cuidadosamen-
te, el discurso de la institucion, para llegar a las bases de las
Iglesias. Internamente, el equipo propuso profundizar la re-
flexion para el establecimiento de estrategias de articulacion
con las bases de las Iglesias utilizando lenguajes especificos.

Se reconoce que la captacion de recursos por medio de
campanas regulares, no es una tarea facil, principalmente en
un pais como Brasil, donde no existe una cultura de la dona-
cion, una cultura de la solidaridad extensamente manifiesta.
Sin embargo, la CESE cree que es posible crear y cultivar las
condiciones para la solidaridad con las personas desposeidas,
por medio de la donacién de recursos humanos y financieros
en campanas promocionales regulares.

En el periodo de preparacion de la Campana del Comercio
Justo, la CESE fue llamada a una seccion especial de la Camara
de Concejales de Salvador/Bahia, para recibir su reconoci-
miento por el trabajo que desarrolla y en esa oportunidad
tuvo la posibilidad de llamar la atencion de todas las perso-
Nnas participantes para la tematica del comercio justo y anun-
ciar la campana.

En 2001, la CESE realizé una Consulta con la Juventud de
las iglesias sobre Ciudadania y Diaconia, la cual fue muy im-
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portante para crear una base de apoyo con la juventud, prin-
cipalmente en Salvador, donde se desarrollaron los eventos
centrales de las campanas organizadas por CESE en este ano.
Para 2002, se espera constituir pequenos comites locales,
a partir de contactos con la juventud para la realizacion de
eventos en otras partes, ademas de Salvador.

Las cuestiones que quedan de las
experiencias

Lecciones

La importancia de involucrar todos los niveles de la institu-
cion (de la direccion a todas las trabajadoras y trabajadores)
para que haya una apropiacion colectiva de la propuesta de
trabajo y sus implicancias.

Es imprescindible determinar bien la necesidad y motiva-
cion, para iniciar el proceso, por ejemplo, entre demandas
locales y presiones externas.

Es fundamental determinar bien el espacio de actuacion, si
es local, regional o nacional.

La certeza de que la diversificacion de recursos y la recau-
dacion local de fondos es un proceso bastante lento, en que
es necesario combinar la divulgacion de la historia, la contri-
bucion efectiva para los cambios sociales, a partir de la con-
crecion de los pequenos proyectos apoyados por la CESE y
dentro de una estrategia comunicativa bastante clara.

La necesidad de articular las asesorias de los pequenos
proyectos (las personas directamente involucradas al acom-
panamiento de los proyectos apoyados) con la asesoria de
comunicacion.
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La necesidad de reforzar la relacion de “parceria” con las
agencias ecumeénicas de cooperacion en el tema de expe-
riencias de campanas.

En la evaluacion con las personas representantes de las
Iglesias, fue sugerida una accion efectiva junto a las mismas,
seis meses antes del comienzo de la misma Campana.

La necesidad de tener elaborada una estrategia de comu-
nicacion.

Dificultades

O

La multiplicidad de objetivos en una unica campana
hizo que se perdiera el objetivo principal en algunos
momentos.

¢Como trabajar con las diferencias de percepciones y
valores de las bases de las iglesias?

El factor tiempo: con poco tiempo para la preparacion
y el atraso en los envios de materiales para las bases.

La falta de una coordinacion desde la preparacion has-
ta la finalizacion de la Campana.

Cada iglesia tiene su propia diaconia y busca recursos
para su realizacion. ;§ CoOmo evitar posibles conflictos e
incluso competencias?

El alcance nacional pretendido, pues a pesar de actuar
en todo el territorio, la CESE todavia no pudo lograr la
amplia participacion de las Iglesias y de los agentes de
los proyectos apoyados en la divulgacion de la marca y
del trabajo de la CESE. Para eso, se hace necesario una
mayor inversion en el establecimiento de una estrate-
gia de estrecha relacion (“parceria”) nacional con las
bases de las Iglesias y de los movimientos sociales.
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Avances

o

Los cambios en la cultura institucional interna: la pre-
sencia de personas trabajando voluntariamente, el cre-
cimiento de la participacion del propio equipo, la arti-
culacion con una red de proyectos y grupos de iglesias
en la ciudad de Salvador.

Fue posible levantar alternativas en el tema de la viabi-
lidad, sin necesariamente perder la identidad en cuan-
to CESE.

La comprension de que las campanas solamente tie-
nen sentido como una inversion hacia el futuro, sin re-
sultados practicos inmediatos.

La creacion de un calendario anual de eventos de los
movimientos sociales y de las Iglesias, para la participa-
cion de la CESE, evitando la coincidencia de fechas con
campanas de otros grupos “parceiros”.

Una mayor visibilidad de la CESE junto a los medios
locales.

La creacion de redes locales para la Semana de 2002:
ademas de Salvador, en Vitoria (estado del Espirito
Santo) y Erechim (estado de Rio Grande do Sul).
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Reflexion y ejercicio

La parte que sigue fue el resultado de un ejercicio que
tuvo como objetivo elaborar una propuesta de trabajo sobre
VIABILIDAD para una organizacion conocida y reflexionar a
partir de la experiencia a la luz de las ponencias.

Casa de la Mujer “Suma Jacana” (“viviendo en armonia”
en Aymara) El Alto, Bolivia

Objetivo:

o

Desarrollar la casa de acogida para mujeres en situa-
cion de violencia familiar

Momentos:

O

O O O O O O

Acogerla y apoyarla en su situacion psicologica vy juri-
dica.

Ofrecer terapias de ayuda integral.
Espacio de capacitacion laboral.
Apoyo para la insercion laboral.
Recursos necesarios:

Profesionales y tecnicos.

Infraestructura, equipos, materiales.

4
Viabilidad economica, campanas, visibilidad e incidencia pUDIicaS%



o

Costos operativos e institucionales.

Puntos para una propuesta de viabilidad:

o

Visibilidad de la propuesta: presentacion para distintos
publicos (jovenes, iglesias, gobierno, universidades,
empresas, etcétera).

Campanas: Captacion de recursos locales.

Humanos: sobre la base de convenios, voluntariado
(universidades y otras instituciones).

Financieros: iglesias (asociacion nacional de colec-
tas), iglesias evangeélicas (oracion y ofrendas Dia de la
Madre — 27 de mayo).

Presentacion de proyectos a agencias para obtener
apoyos complementarios (ICCO, Gustav Adolf, Mision
21).

Centro Dia para personas adultas mayores en alto riesgo

Bogota - Colombia

250 ancianas y ancianos de 55 a 60 anos en situacion de
desplazamiento y discapacidad.

Salud:

o

O O O O O O

Nutricion — Arzobispado (dotacion de raciones perso-
nales).

Terapia fisica — masajes quiropracticos.
Terapia respiratoria — Universidad.
Alopatia.

Acupuntura — Fundacion Médica.
Ludico-recreativa:

Senoras de pastoral social (4 grupos).
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o Administrativa: Fe y Alegria y parroquias.
o Organismos gubernamentales.
Puntos para una propuesta de viabilidad:

o Hacer alianzas con empresas, supermercados, periodi-
cos e instituciones del Estado.

o Construir una red institucional de solidaridad: universi-
dades, colegios profesionales, etcetera.

o Hacer una campana en los medios de comunicacion
con lideres de opinion y periodistas.

o Eventos para recaudacion de fondos: Dia del Abuelo
y de la Abuela.
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Puntos de debate

— La importancia de la delimitacion clara del publico so-
bre lo cual se quiere incidir, con la elaboracion de propues-
tas concretas para cada sector del publico, con estrategias
diferenciadas y especificas, “lobby” o “cabildeo” y visitas. En
relacion con los medios, buscar alternativas para llegar hasta
ellos por medio de personas claves y la dosificacion exacta
de la informacion que se requiere.

— Hay que ubicar los momentos claves para las campa-
nas, movilizando a la gente cuando estén mas sensibilizadas
por el tema o la situacion. La oracion juega un rol muy impor-
tante, tratandose de trabajo con las iglesias.

— Es necesario tener un buen diagnostico participativo y
mapeo del lugar que ocupamos y la insercion en la comuni-
dad, para conocer el camino recorrido y tener un buen diag-
nostico para saber donde estamos como parte de la cultura
de la organizacion.

— El diseno sera mas rico cuanto mas recoja las diferentes
experiencias de los grupos, como un trabajo efectivamente
colectivo, de union de distintos puntos de vista.

— A partir de los ejercicios en grupos, se vio la importancia
de la lectura de la situacion concreta, de la evaluacion de lo
que se tiene localmente antes de buscar recursos externos,
la preocupacion con la visibilidad —los principios, la capaci-
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dad de convocatoria, la legitimidad para establecer alianzas.
También que los recursos financieros no vienen de inmediato
y para eso hay que invertir mucho tiempo y recursos.

— La experiencia de CA es muy rica en cuanto al estable-
cimiento de redes locales de apoyo que son fundamentales,
tanto para la visibilidad como para la captacion de fondos. Y
que es necesario trabajar en forma constante con las perso-
nas voluntarias, no solamente en los momentos en que se ne-
cesita de ellas; dandoles reconocimiento y “status”, aseguran-
dose que sean escuchados y capacitados, y Nno vistos como
peones a la hora de trabajar.
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Jornada de trabajo
con las experiencias
argentinas

Se realizd con posterioridad al Il° Encuentro Anual de
Planificacion de CREAS, en marzo de 2002, una Jornada
de Intercambio sobre las experiencias en el desarrollo de
Campanas en Argentina realizadas por las iglesias, organis-
mos ecumeénicos y organizaciones no gubernamentales.

Estuvieron presentes, ademas de CREAS, la Diocesis de
la Iglesia Anglicana Argentina que participo de la Campana
Ecuménica Solidaria realizada en diciembre de 2001 para
la recoleccion de alimentos, medicamentos y recursos fi-
nancieros, y que fuera efectuada junto con Caritas, la Red
Solidaria, la Asociacion Mutual Israelita Argentina (AMIA),
el Centro Islamico y el Grupo de Medios Clarin. Tambiéen
Save The Children-Argentina compartio su experiencia en la
captacion de recursos financieros empresariales, y Christian
Aid explicd sus programas y estrategias de captacion de
fondos. Completaron la participacion en esta reunion, la
Secretaria Region Rio de la Plata de CLAI, la Oficina Conjunta
de Proyectos de las Iglesias Evangélicas Luterana Unida y
del Rio de la Plata, la Fundacion para el Desarrollo y la Paz
(Fundapaz), el Instituto Universitario Superior Evangélico de
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Estudios Teologicos (Isedet) y el Servicio Interparroquial de
Ayuda Mutua (Sipam).

Los aspectos mas centrados del intercambio estuvieron co-
locados en torno a los siguientes puntos:

o Laespecificidad y el objetivo claro del proposito de la cam-
pana como claves para la estrategia de comunicacion.

o La preparacion de los voluntarios en las diferentes etapas,
con asignacion de tareas concretas.

o Ladeterminacion de “valores institucionales” de la campa-
Na para que las personas, iglesias o empresas que donan
puedan identificarse, parcial o totalmente.

o La capacidad de quienes menos tienen economicamente
ha demostrado que son una base importante en la recau-
dacion total de las campanas.

o Lainformacion posterior después de finalizada las campa-
nas (rendicion de cuentas a los donantes) resulta impor-
tante para el desarrollo futuro de otras campanas.

o El acceso a los medios de comunicacion debe ser tenido
en cuenta en la planificacion de las campanas.

o Asignar y valorizar positivamente la disposicion de perso-
nas voluntarias durante el desarrollo de las campanas, ya
que son en la practica las bases de las actividades y los
medios de promocion.

o Laarticulaciony planificacion de campanas entre distintos
sectores potencia la captacion de fondos en un horizonte
mucho mas amplio de la poblacion.

Finalizada esta breve jornada de trabajo, se espera que ha-
cia el futuro se pueda continuar con este tipo de intercambio
a fin de fortalecer las estrategias institucionales de diversifica-
cion de recursos.
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