
Herramientas para campañas  

Para las Organizaciones de la Sociedad Civil 
comprometidas con los Objetivos de Desarrollo del Milenio 

“Ustedes, (organizaciones de la sociedad civil), no solamente imparten vida al 

concepto de ‘Nosotros, los pueblos ,’ en cuyo nombre fue escrita nuestra Carta;  

ustedes nos acercan a la promesa de que el poder de la gente puede hacer que 

la Carta funcione para todos los pueblos del mundo en el siglo veintiuno”  

Kof i  Annan, Secretar io General  de las Naciones Unidas, en la Cumbre del Milenio 
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Cap í tu lo  1 : 

Guía para el uso de este manual 

Este manual tiene como objetivo apoyar su trabajo y el de su organización de la sociedad civil en el desarrollo de campañas en 

pos de los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM). Los Objetivos de Desarrollo del Milenio constituyen una ambiciosa 

agenda para la disminución de la pobreza y la mejora de las condiciones de vida. Líderes de todo el mundo formularon los ODM  

en la Cumbre del Milenio de las Naciones Unidas en setiembre de 2000. Cada objetivo contiene una o más metas a ser 

cumplidas para el año 2015 y cada país tiene que establecer objetivos realistas, mensurables, con plazos y en línea con estas 

metas.  

Aunque los gobiernos son los responsables de alcanzar estos objetivos, las organizaciones de la sociedad civil (OSC) deben 

hacer que los gobiernos cumplan. Si su organización está centrada en lo local, lo nacional o lo regional, existe la oportunidad de 

unir sus esfuerzos con los de la campaña de los ODM en todos los niveles. Estas herramientas le serán útiles de diferentes 

formas: 

? Le dan información básica sobre la Campaña de Objetivos de Desarrollo del Milenio 

? Le guían para la adecuada planificación de una campaña 

? Le brindan algunas herramientas esenciales para una campaña 

? Le informan sobre algunas técnicas para realizar una campaña 

? Le inspiran mediante el conocimiento de estudios de casos de campañas de ODM que se han estado llevando a cabo 

en el mundo 

? Le motivan con consejos prácticos y orientaciones 

? Le entregan información para poder vincularse con las Naciones Unidas y otras personas con objetivos similares. 

Hay muchas guías y manuales para las campañas. Estas herramientas complementan el excelente material existente, y si es 

posible remiten al mismo. Proporcionan un marco y un punto de partida. Usted necesitará adaptar las ideas y obtener la 

información pertinente a su propio país o región. 



Capí tu lo  2 : 

Campaña de los Objetivos de Desarrollo del Milenio 
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2.1 La Declaración del Milenio 

Cuando 189 estados miembro de las Naciones Unidas firmaron una declaración, como corolario de la Cumbre del Milenio de 

2000 para llevar a cabo los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) para el año 2015, muchos se alegraron y lo percibieron 

como una victoria parcial producto de los esfuerzos de la sociedad civil. La Declaración consolida un conjunto de ocho objetivos 

de desarrollo interconectados en una agenda global con metas, plazos e indicadores cuantificables. Estos objetivos se conocen 

como los "Objetivos de Desarrollo del Milenio"  o los ODM. La Declaración de la Cumbre del Milenio también expuso una “hoja de 

ruta” consensuada sobre cómo proceder, con un intenso enfoque en los derechos humanos, la gobernanza y la democracia.  

Los ocho objetivos son objetivos por los que miles de organizaciones de la sociedad civil han trabajado durante décadas. Los 

objetivos exponen metas concretas y oportunas para tratar de erradicar la pobreza extrema y el hambre, y lograr educación 

primaria universal para asegurar la sostenibilidad del ambiente y la formación de una alianza global para el desarrollo. Los 

objetivos ejemplifican la síntesis de las agendas de la sociedad civil en una política global práctica.  

Esto no quiere decir que los objetivos no tengan sus carencias. Los objetivos, según muchos, no son lo suficientemente 

ambiciosos. Pero son un punto de partida. Mediante la legitimación política que los ODM brindan, las organizaciones de la 

sociedad civil están en una posición de fuerza para cooptar y movilizar sus temas en estas áreas. Dicho de otro modo, los ODM 

son un medio y no un fin en sí mismos.  

El impulso creado por la adopción de la declaración fue reforzado en la Conferencia Internacional sobre la Financiación para el 

Desarrollo en Monterrey, Marzo 2002. En esta conferencia, líderes de países desarrollados y en desarrollo comenzaron a unir sus 

compromisos con recursos y acción. El acuerdo mundial realizado intercambia reforma política y económica en los países en 

desarrollo por apoyo directo del mundo desarrollado en forma de ayuda, comercio, cancelación de la deuda e inversiones. Sin 

embargo, el Banco Mundial estima que se necesitan 40 a 70 mil millones de dólares adicionales por año en ayuda al desarrollo si 

se quieren alcanzar los objetivos dentro de los plazos. 

Es poco probable que los objetivos sean alcanzados sin la participación activa de la sociedad civil. La sociedad civil debe dar su 

bienvenida a las oportunidades de movilización que ofrecen los ODM y desplegar sus fuerzas para asegurar los recursos y la 

voluntad política y lograr que los objetivos sean una realidad para el año 2015. Esto incluye el desafío de unir las campañas 

actuales y las actividades a la campaña mundial.  
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2.2 Los Objetivos de Desarrollo del Milenio 

Los Objetivos de Desarrollo del Milenio son, en resumen, un marco que los líderes mundiales han convenido para reducir la 

pobreza y mejorar el nivel de vida. Los ocho objetivos ofrecen una visión de lo que queremos lograr para hacer frente a los ocho 

problemas definidos. Los objetivos responden al problema con la creación de una visión.  

 

 P r o b l e m a  O b j e t i v o  

1  Miles de millones de personas viven en la pobreza en todo el mundo. La pobreza tiene 

muchas dimensiones. 1200 millones de personas viven con menos de 1 dólar al día. 

Millones no tienen acceso a la tierra y a la vivienda. Otros millones más no tienen acceso a 

servicios básicos como agua y saneamiento.  

800 millones de personas están desnutridas y 153 millones de niños tienen peso por 

debajo de lo normal. Los desafíos incluyen distribuir alimentos de forma más equitativa e 

incrementar la productividad.  

E r r a d i c a r  l a  
p o b r e z a  e x t r e m a  y  
e l  h a m b r e .  

2  En el mundo, las inscripciones en la escuela primaria han aumentado, ascendiendo desde 

un 80% en 1990 a casi un 85% en la actualidad. Pero esto significa que de 680 millones 

de niños  y niñas en edad escolar, 115 millones todavía no concurren a la escuela — 97% 

de ellos en países en desarrollo.  

Irónicamente, los países pueden gastar más en educación a medida que sus economías 

crecen. Los países más pobres necesitan gastar más en educación para escapar a la  

pobreza, pero carecen de recursos para dicha inversión.  

L o g r a r  l a  
e n s e ñ a n z a  p r i m a r i a  
u n i v e r s a l  

 

3  El 64% de los analfabetos del mundo, un número estimado de 876 millones de personas 

adultas, son mujeres. El 80% de todos los refugiados son mujeres y el 60% de los 113 

millones de niños que no concurren a la educación primaria son niñas. En muchísimos 

países del mundo, el salario de las mujeres es significativamente menor que el de los 

hombres. Sólo en nueve países del mundo un tercio o más de las bancas parlamentarias 

están ocupadas por mujeres.  

P r o m o v e r  l a  
i g u a l d a d  e n t r e  l o s  
g é n e r o s  y  l a  
a u t o n o m í a  d e  l a  
m u j e r  

 

4  Cada año, más de 10 millones de niños y niñas mueren de enfermedades prevenibles – 

30.000 por día.  

R e d u c i r  l a  
m o r t a l i d a d  i n f a n t i l  
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 P r o b l e m a  O b j e t i v o  

La vacunación en los países en desarrollo había llegado al 75% de los niños en 1990. En 

los últimos años, la vacunación ha disminuido por debajo del 50% en el África 

subsahariana. Esta zona del África, sumamente afectada por el VIH/SIDA, experimentó 

en los años 90s un descenso en la expectativa de vida, partiendo de niveles que ya eran 

bajos.  

5  Todos los años, 500.000 mujeres mueren como resultado del embarazo o el parto. En el 

África subsahariana, una mujer tiene una probabilidad de 1 en 16 de morir durante el 

embarazo o al dar a luz. En los países de la OCDE, la probabilidad es de 1 en 2800. 

M e j o r a r  l a  s a l u d  
m a t e r n a  

 

6  Hasta el año 2000, casi 22 millones de personas murieron de SIDA, 13 millones de niños  

y niñas perdieron a su madre o a ambos padres por la enfermedad y más de 40 millones 

de personas vivían con el VIH, 90% de ellos en países en desarrollo, 75% en el África 

subsahariana.  

Cada año hay más de 300 millones de casos de paludismo, 90% de ellos en el África 

subsahariana. Cada año, 60 millones de personas se infectan con tuberculosis. Las 

tecnologías médicas actuales pueden prevenir la fatalidad de enfermedades, pero la falta 

de acceso a la atención médica se traduce en 2 millones de muertes por año por 

tuberculosis y 1 millón a causa del paludismo.  

C o m b a t i r  e l  
V I H / S I D A ,  e l  
p a l u d i s m o  y  o tr a s  
e n f e r m e d a d e s  

 

7  En el año 2000, más de 1000 millones de personas en países en desarrollo, (1 de cada 5) 

carecían de acceso a agua potable y 2.400 millones carecían de saneamiento adecuado. 

Ambos pueden ser asuntos de vida o muerte.  

La degradación del suelo afecta a casi 2 mil millones de hectáreas de tierra, y daña los 

medios de subsistencia de hasta 1000 millones de personas. El 70% de las pesqueras 

mercantiles están completamente explotadas o sobre-explotadas. 17 millones de 

personas (un tercio del mundo en desarrollo) viven en países que enfrentan falta de agua y 

más de 250 millones de personas que viven de la producción de la tierra están 

directamente afectados por la desertificación. 

El calentamiento global es una preocupación mundial y una de sus principales causas es 

la emisión de dióxido de carbono. Los países de ingresos altos con el 14% de la población 

mundial generan el 44% de las emisiones de CO2 .  

G a r a n t i z a r  l a  
s o s t e n i b i l i d a d  d e l  
m e d i o  a m b i e n t e  

8  Se necesitan 100 mil millones de dólares por año para lograr los objetivos, o el 0,5% del 

grueso de los ingresos nacionales de los países del Comité de Ayuda al Desarrollo (CAD, 

F o m e n t a r  u n a  
a s o c i a c i ó n  m u n d i a l  
p a r a  e l  d e s a r r o l l o  
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 P r o b l e m a  O b j e t i v o  

OCDE). La ayuda oficial total es menos de la mitad de esa cifra. A menos que los países 

ricos mantengan sus compromisos de financiar el desarrollo, los Objetivos de Desarrollo 

del Milenio no se van a lograr.  

Un aumento de la ayuda no es suficiente por sí solo. También tiene que ser más efectiva. 

La ayuda no debe estar sólo destinada a un problema, debe estar unificada con 

prioridades de desarrollo local y debe tener una administración lo más reducida posible.  

Se necesitan nuevos enfoques para la cancelación de la deuda, en especial en mercados 

de productos que han colapsado.  

Las actuales políticas comerciales son sumamente discriminatorias. Por ejemplo los 

subsidios agrícolas, en los países ricos, provocan una competencia injusta, perjudicando 

enormemente a los mercados de los países en desarrollo. El promedio de aranceles de la 

OCDE para los productos manufacturados de países en desarrollo es cuatro veces 

superior al de otros países de la OCDE.  

Hay un potencial significativo para mejorar el acceso de los pobres a las tecnologías 

globales. Por ejemplo, sólo el 10% de los gastos mundiales en investigaciones médicas 

está destinado a las enfermedades del 90% más pobre del mundo.  

 

Los ODM no son meros objetivos. Para cada objetivo se han desarrollado una o más metas mensurables y claras para ser 

alcanzadas en el año 2015. Estas son metas mínimas. Los países y las comunidades locales son libres de expandir estos 

objetivos para que respondan a su realidad local.  

A los países se les ha solicitado que tomen los ocho objetivos y los circunscriban y ajusten a su realidad local. Esto ha resultado 

en varias metas de desarrollo nacional. Las tablas a continuación brindan ejemplos de los objetivos, metas de los ODM y metas 

nacionales. Algunos países, como Vietnam, han ido aún más lejos y establecieron objetivos adicionales no vinculados a los ODM 

como parte del proceso de cumplir con el desarrollo nacional.  

Para obtener más información sobre los objetivos, metas y procesos para ajustar las metas visite estos sitios en español: 

http://www.undp.org/spanish/mdgsp/   o  http://www.un.org/spanish/millenniumgoals/. 
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 O b j e t i v o  M e t a / s  
E j e m p l o s  d e  m e t a s  n a c i o n a l e s  

   E j e m p l o :  B u l g a r i a  E j e m p l o :  L e s o t h o  

1 Erradicar la pobreza extrema y 

el hambre  

Reducir a la mitad la proporción de personas que 

viven con menos de 1 dólar diario y los que 

sufren de hambre. 

Aumentar el promedio de ingresos 

mensuales a 280 €. 

Disminuir en un tercio la proporción de 

las personas que viven debajo de la 

línea de pobreza. 

2 Lograr la enseñanza primaria 

universal 

 

Asegurarse que todos los niños y niñas terminen 

la educación primaria. 

Aumentar la tasa de inscripciones netas 

en la educación secundaria de 68,3% 

en 2002 a 86% y la tasa neta de 

graduación de 85,1% a 90%. 

Asegurarse que todos los niños sean 

capaces de completar un curso 

completo de primaria para el año 2007. 

3 Promover la igualdad entre los 

géneros y la autonomía de la 

mujer 

 

Eliminar las desigualdades de género en la 

educación primaria y secundaria en lo posible 

para 2005 y a todos los niveles para 2015. 

Aumentar el porcentaje de los salarios 

de las mujeres en relación al salario de 

los hombres de 72% en 2002 a 80% en 

2015. 

Eliminar la disparidad en todos los 

niveles e incrementar la proporción de 

bancas en la Asamblea Nacional 

ocupadas por mujeres en un 30% para 

2007. 

4 Reducir la mortalidad infantil Reducir en dos tercios la tasa de mortalidad en 

los niños menores de cinco años. 

Reducir la mortalidad infantil de niños de 

hasta 5 años de edad, de 17 por 1000 a 

9,5 por 1000 nacimientos vivos.  

Reducir en un tercio la mortalidad infantil 

entre 1990 y 2015. 

5 Mejorar la salud materna Reducir en un 75% la tasa de mujeres que 

mueren en el parto. 

Reducir la mortalidad materna de 19,1 

por cada 100.000 nacimientos vivos a 

12 por 100.000. 
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 O b j e t i v o  M e t a / s  
E j e m p l o s  d e  m e t a s  n a c i o n a l e s  

   E j e m p l o :  B u l g a r i a  E j e m p l o :  L e s o t h o  

6 Combatir el VIH/SIDA, el 

paludismo y otras 

enfermedades 

Detener y comenzar a revertir la propagación del 

VIH/SIDA y la incidencia del paludismo y otras 

importantes enfermedades.  

 

Prevenir la propagación epidémica del 

VIH/SIDA limitando la predominancia 

entre las personas de 15 a 24 años de 

por debajo del 1% a debajo del 0,01%. 

Frenar y revertir la propagación del 

VIH/SIDA para el año 2007. 

7 Garantizar la sostenibilidad del 

medio ambiente 

Integrar los principios de desarrollo sustentable 

a las políticas y programas nacionales, y revertir 

la pérdida de recursos ambientales. 

Reducir a la mitad la proporción de personas sin 

acceso al agua potable para el año 2015. 

Lograr mejoras significativas en la calidad de 

vida de al menos 100 millones de habitantes de 

barrios pobres para el año 2020. 

Revertir la pérdida de recursos 

ambientales mediante el incremento de 

la proporción de territorios protegidos 

de 4,8% a 12%. 

Integrar los principios de desarrollo 

sustentable a las políticas y programas 

nacionales, y revertir la pérdida de 

recursos ambientales. Reducir a la 

mitad la proporción de personas sin 

acceso al agua potable y saneamiento 

adecuado para el año 2015.  
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   E j e m p l o :  C a n a d á  

8 Fomentar una alianza mundial 

para el desarrollo 

 

Desarrollar un sistema abierto, comercial y 

financiero, que incluya un compromiso con la 

gobernanza, el desarrollo y la reducción de la 

pobreza - en el ámbito nacional e internacional. 

Dirigirse a las necesidades especiales de los 

países en desarrollo y las necesidades 

especiales de los estados en desarrollo que no 

tengan salida al mar e islas pequeñas. 

Tratar integralmente los problemas de deuda de 

los países en desarrollo. 

Desarrollar trabajos productivos y decentes para 

los jóvenes. 

Brindar acceso a medicinas esenciales 

asequibles en los países en desarrollo con la 

cooperación de las compañías farmacéuticas. 

En cooperación con el sector privado, lograr la 

disponibilidad de los beneficios de las nuevas 

tecnologías – especialmente de comunicación e 

información. 

C u m p l i r  c o n  e l  c o m p r o m i s o  d e  8 %  d e  c r e c i m i e n t o  a n u a l  
d e  a y u d a  p o r  p a r t e  d e  C a n a d á  

Canadá aumentó su Asistencia Internacional al 8% cada año para el 2002/03, 

2003/04 y 2004/05, sumando 1800 millones de dólares de nueva ayuda en recursos. 

La ayuda internacional actualmente recibe el 0,29% del Ingreso Nacional Bruto de 

Canadá. 

A c t u a l i z a r  l a  e n t r e g a  d e  a y u d a  p a r a  m e j o r a r  s u  
e f e c t i v i d a d  

En setiembre de 2002, la Agencia Canadiense de Desarrollo Internacional (ACDI) 

publicó “Canadá contribuye a un mundo mejor: declaración de una política de estado 

para fortalecer la efectividad de la ayuda.” Como otros donantes, ACDI ha utilizado 

esta política para actualizar muchos aspectos de su entrega de ayuda.  

P r o g r a m a c i ó n  c e n t r a d a  e n  s e c t o r e s  y  e s t r a t e g i a s  p a r a  

r e d u c i r  l a  p o b r e z a .  

En los últimos años, la ACDI ha incrementado los recursos a cuatro prioridades de 

desarrollo social (educación básica, salud y nutrición, VIH/SIDA y protección a la infancia); 

desarrollo agrícola y rural y el sector  
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O b j e t i v o s  d e  D e s a r r o l l o  d e  V i e t n a m  ( O D V )  

O b j e t i v o 1 :  R e d u c i r  e l  p o r c e n t a j e  d e  h o g a r e s  p o b r e s  y  q u e  s u f r e n  
h a m b r e  

 
M e t a  1 :  
 
M e t a  2 :  

 
Reducir al 40% la proporción de personas que viven por debajo de la línea internacional de 
pobreza entre 2001 y 2010. 
 
Reducir en un 75% la proporción de personas que viven por debajo de la línea de pobreza 
alimenticia internacional en 2010. 
 

O b j e t i v o 2 :  U n i v e r s a l i z a r  l a  e d u c a c i ó n  y  m e j o r a r  l a  c a l i d a d  d e  l a  m i s m a  

 
M e t a  1 :  
 
M e t a  2 :  
 
M e t a  3 :  
 
 
M e t a  4 :  
 
M e t a  5 :  

 
Aumentar las inscripciones netas en la primaria al 97% en 2005 y 99% en 2010 
 
Aumentar las inscripciones netas en el ciclo básico de secundaria al 80% en el 2005 y 90% en 
2010 
 
Eliminar las diferencias de género en primaria y secundaria en 2005 y la desigualdad entre 
minorías étnicas y otros en 2010 
 
Incrementar la alfabetización al 95% en mujeres de menos de 40 años en el 2005 y 100% en 2010 
 
Haber mejorado la calidad de la educación e incrementado la escuela de tiempo completo a nivel 
primario para el año 2010 (la meta exacta depende de los fondos disponibles) 
 

O b j e t i v o 3 :  A s e g u r a r  l a  i g u a l d a d  d e  g é n e r o  y  o t o r g a m i e n t o  d e  p o d e r e s  a  
l a  m u j e r   

 
M e t a  1 :  
 
M e t a  2 :  
 
 
M e t a  3 :  
 
M e t a  4 :  

 
Incrementar el número de mujeres en los cuerpos electorales en todos los niveles  
 
Aumentar la participación de las mujeres en los entes estatales [ministerios, oficinas del gobierno y 
empresas públicas] en todos los niveles de un 3% a un 5% en los próximos 10 años 
 
Garantizar que los nombres de los dos esposos (marido y mujer) aparezcan en los documentos 
notariales de derecho de uso de la tierra para el año 2005 
 
Reducir la vulnerabilidad de la mujer a la violencia doméstica 
 

O b j e ti v o 4 :  R e d u c i r  l a  m o r t a l i d a d  y  l a  m a l n u t r i c i ó n  i n f a n t i l  y  l a  t a s a  d e  
n a c i m i e n t o s  

 
M e t a  1 :  
 
 
M e t a  2 :  
 
M e t a  3 :  
 

 
Reducir la mortalidad infantil a 30 de cada 1000 nacimientos vivos para 2005 y 25 de cada1000 
para 2010 y en menos tiempo en las regiones con desventajas (ver debajo) 
 
Reducir la mortalidad de los niños menores de 5 años a 36 de cada 1000 nacimientos vivos para 
2005 y 32 de cada 1000 en 2010 
 
Reducir la malnutrición de los niños menores de 5 años al 25% para 2005 y 20% para 2010 

O b j e t i v o 5 :  M e j o r a r  l a  s a l u d  m a t e r n a  

 
M e t a  1 :  
 
 

 
Reducir la mortalidad materna a 80 de cada 100.000 nacimientos vivos para 2005 y 70 de cada 
100.000 en 2010 con particular atención en las regiones con desventajas. 

O b j e t i v o 6 :  R e d u c i r  l a  i n f e c c i ó n  d e l  V I H / S I D A  y  e r r a d i c a r  o t r a s  
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e n f e r m e d a d e s  i m p o r t a n t e s  

 
M e t a  1 :  
 

 
Reducir el aumento de la propagación del VIH/SIDA para 2005 y reducir a la mitad la tasa de 
aumento para 2010 
 

O b j e t i v o 7 :  A s e g u r a r  l a  s o s t e n i b i l i d a d  a m b i e n t a l  

 
M e t a  1 :  
 
M e t a  2 :  
 
 
M e t a  3 :  
 
M e t a  4 :  
 
M e t a  5 :  
 
M e t a  6 :  

 
Extender la cobertura forestal al 43% para 2010 (de 33% en 1999) 
 
Asegurar que el 60% de la población rural tenga acceso al agua potable para 2005 y el 85% para 
2010. Este debe ser el caso del 80% de la población urbana para 2005. 
 
Asegurar que no haya cinturones de miseria y refugios temporales en los pueblos y ciudades para 
2010 
 
Asegurar que todas las aguas servidas de pueblos y ciudades sean tratadas para 2010 
 
Asegurar que los desperdicios sólidos sean recolectados y desechados de forma segura en todos 
los pueblos y ciudades para el año 2010 
 
Que la polución del agua y del aire se ubique dentro de estándares nacionales para el año 2005. 
 

O b j e ti v o 8 :  R e d u c i r  l a  v u l n e r a b i l i d a d  

 
M e t a  1 :  
 
 
M e t a  2 :  
 

 
Para el año 2005, incrementar el promedio de ingresos del 1/5 de la población que gasta menos al 
140% de su valor en el año 2000 y a un 190% de ese valor para el año 2010 
 
Reducir a la mitad la tasa de personas de pocos recursos que vuelven a sumirse en la pobreza 
debido a desastres naturales y a otros factores para el año 2010 
 

O b j e t i v o 9 :  M e j o r a r  l a  g o b e r n a n z a  p a r a  r e d u c i r  l a  p o b r e z a  

 
M e t a  1 :  
 
M e t a  2 :  
 
M e t a  3 :  
 

 
Implementar efectivamente la democracia a partir de las organizaciones de base 
 
Asegurar la transparencia del presupuesto  
 
Implementar una agenda de reformas jurídicas 

O b j e t i v o 1 0 :  R e d u c i r  l a  d e s i g u a l d a d  é t n i c a  

 
M e t a  1 :  
 
M e t a  2 :  
 
M e t a  3 :  
 

 
Mantener y desarrollar la capacidad de lectura y escritura de las lenguas étnicas y tribales 
 
Asegurar el derecho al uso colectivo e individual de los derechos de la tierra en las minorías 
étnicas y las áreas montañosas 
 
Aumentar la proporción de personas de las minorías étnicas en oficinas públicas en varios niveles 
 

O b j e t i v o  1 1 :  A s e g u r a r  e l  d e s a r r o l l o  d e  u n a  i n f r a e s t r u c t u r a  e n  f a v o r  d e  
l o s  p o b r e s  

 
M e t a  1 :  
 
M e t a  2 :  
 

 
Proveer infraestructura básica para el 80% de las comunas pobres para el año 2005 y 100% para 
el 2010 
 
E x p a n d i r  l a  r e d  n a c i o n a l  d e  e n e r g í a  a  9 0 0  c o m u n a s  p o b r e s  
p a r a  e l  a ñ o  2 0 0 5  
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C O N S E J O S  s o b r e  e l  a j u s t e  d e  l o s  o b j e t i v o s   

E s  m u y  i m p o r t a n t e  c o m e n z a r  c o n  u n  a n á l i s i s  p r o f u n d o  y  

p o r m e n o r i z a d o  d e  l a  p o b r e z a  

Es posible ajustar los ODM sólo si hay datos pormenorizados sobre la pobreza del país , todas sus dimensiones, 

causas y tendencias  

C o m p r o m e t e r  c o n t i n u a m e n t e  a  l o s  m i n i s t e r i o s  d e  t o d a s  l a s  r a m a s   

Los ministerios y oficinas estatales necesitan apoyo constante, ideas, allanar las discusiones y ejemplos para 

facilitar los compromisos. 

A s e g u r a r  l a  c a p a c i d a d  d e  d e d i c a c i ó n  

Ajustar los ODM es un esfuerzo de trabajo intensivo y es esencial tener los especialistas adecuados disponibles 

para hacer el trabajo 

F o r m a r  s o c i e d a d e s  y  r e d e s  

Redes excelentes entre todas las partes involucradas (gobierno, donantes, ONG, comunidades) son clave porque 

son alianzas prácticas 

F a c i l i t a r  c o n e x i o n e s  h o r i z o n t a l e s  y  v e r t i c a l e s  

La comunicación entre los diferentes ministerios y entre los gobiernos nacionales y locales es importante debido a 

que tienen repercusión en la asignación de recursos 

U s a r  e l  p r o c e s o  p a r a  a m p l i a r  l a  d i s c u s i ó n  s o b r e  l a  p o b r e z a  

El proceso brinda una oportunidad ideal para ampliar la discusión sobre la naturaleza de la pobreza y las posibles 

estrategias para tratarla.  

S e a  f l e x i b l e  

Los ODM y las metas son simplemente pautas Revise los plazos como hizo Lesotho o sume nuevos objetivos 

como Vietnam.  

G a r a n t i c e  l a  p e r t e n e n c i a   

Desarrollar objetivos nacionales brinda un motor para el apropiamiento de los ODM. Una vez que tenga las metas 

nacionales usted puede unirlos a los procesos y compromisos internacionales. 
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2.3 ¿Qué hay de especial en los Objetivos de 
Desarrollo del Milenio? 

A c u e r d o  i n t e r n a c i o n a l  e n t r e  p a í s e s  r i c o s  y  p o b r e s  

A diferencia de otras declaraciones, los ODM son mensurables, tienen plazos e implican un acuerdo entre países 

ricos y pobres. El objetivo 8 compromete a los países ricos a ayudar en asistencia, deuda, comercio y transferencia 

de tecnologías, mientras que los objetivos del 1 al 7 comprometen a los países pobres a llevar a cabo y ejecutar 

políticas adecuadas.  

P r o g r e s o  m e n s u r a b l e  a  n i v e l  n a c i o n a l  e  i n t e r n a c i o n a l  

Los objetivos y las metas llevan a los socios nacionales e internacionales a la acción y ayudan a forjar nuevas 

alianzas. También proporcionan medios para establecer puntos de referencia y de evaluación del progreso hacia 

el desarrollo humano. Las reformas políticas, los cambios institucionales y la asignación de recursos a menudo 

resultan de discusiones centradas en metas con plazos bien definidos. Se requiere que cada país establezca 

dichas metas en línea con los ODM. Estos ofrecen un mínimo nivel resultados cuantificables y transparentes, y 

metas e indicadores capaces de ser evaluaos de forma independiente. Cada país debe publicar informes anuales 

evaluando sus progresos en relación a cada objetivo. 

I n t e r d e p e n d e n c i a  e n t r e  c r e c i m i e n t o ,  r e d u c c i ó n  d e  l a  p o b r e z a  y  
d e s a r r o l l o  s u s t e n t a b l e  

Los objetivos están interconectados y proporcionan una plataforma para unir y dar seguimiento a todos los 

compromisos hechos en varias cumbres mundiales de las Naciones Unidas llevadas a cabo en la década de 

1990. Reconocen la interdependencia del crecimiento, la reducción de la pobreza y el desarrollo sustentable.  

O b j e t i v o s  y  m e t a s  a l c a n z a b l e s  

Los ODM no son ambiciosos por demás. Somos la primera generación que tiene los recursos económicos y el 

conocimiento para satisfacer las necesidades básicas de todas las personas del planeta de manera equitativa. La 

Conferencia de Monterrey demostró que los recursos para lograr estos objetivos están disponibles. Sólo 100.000 

millones de dólares de ayuda por año se necesitarían para lograr estos objetivos. Esto no es mucho más que los 

gastos militares mundiales o los miles de millones gastados en la guerra de Irak. Se necesita la voluntad política de 

todos los estados para asignar recursos adecuados y así crear un ambiente capaz de lograr los objetivos.  

R o l e s  c l a r o s  

Los ODM aportan claridad sobre los roles compartidos e individuales y sobre las responsabilidades de las partes 

clave. 

? Los gobiernos son responsables de lograr o permitir el logro de los objetivos y las metas. 
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? Las redes de organismos internacionales son responsables de organizar sus recursos y conocimientos 

de la manera más estratégica y más eficientemente posible, para apoyar los esfuerzos de los socios a 

nivel mundial y nacional y controlar los avances. 

? Los ciudadanos, las organizaciones de la sociedad civil y el sector privado deben contribuir con su 

inigualable fuerza para lograr motivación, movilización, acción y evaluación. 

? A la luz de los conceptos anteriores, la campaña “Sin Excusas” fue lanzada para transformar la 

Declaración del Milenio y que ésta pasara de una visión a un conjunto de acciones. 
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2.4 La campaña “Sin Excusas” 

“Sabemos qué  hace r 

Sabemos cuándo  hacer lo 

Sabemos quién debe hacer lo 

Tenemos los  recursos  apropiados  

Podemos monitorear  e l  p rogreso 

No hay excusas  para no cumpl i r  con los. . .  

...Objetivos de Desarrollo del Milenio 

Los Objetivos de Desarrollo del Milenio son realistas y alcanzables para el año 2015. El principal desafío de la 

campaña de los ODM es cambiar las actitudes políticas. Los ODM son alcanzables con la combinación correcta 

de acción política y secuencia de las políticas, la aplicación correcta de los recursos y la comunicación efectiva. Las 

redes y la cooperación entre los países ricos y pobres son esenciales para lograr los objetivos. 

Las Naciones Unidas al nivel más alto, informando directamente a la Secretaría General y trabajando en cercanía 

con el Administrador del PNUD, establecen la Campaña del Milenio. El propósito explícito de la campaña es el de 

aumentar la conciencia pública sobre los ODM y apoyar a los actores nacionales para lograr el cumplimiento de de 

los compromisos de sus propios gobiernos. 

La Campaña trabaja con los esfuerzos existentes, los conecta con esfuerzos similares mediante organizaciones 

de la sociedad civil (OSC) en otras partes del mundo y brinda información y conexiones dentro del sistema de las 

Naciones Unidas. Varias redes internacionales de organizaciones de la sociedad civil, autoridades locales, medios 

de comunicación de masas y parlamentarios ya están comprometidos en hacer campaña específicamente para 

el logro de los ODM.  

La Campaña brinda un entorno asociativo y un mensaje común bajo el cual las personas y las campañas 

nacionales pueden trabajar. De esta manera podemos crear una presión significativa en los decisores.  
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P o r  e j e m p l o :  

  

 

O b j e t i v o  
C o n e x i o n e s  c o n  c a m p a ñ a s  l o c a l e s  

E r r a d i c a r  l a  
p o b r e z a  e x t r e m a  y  
e l  h a m b r e  

? Campañas contra el hambre. Ej.: Campaña Hambre Cero de Brasil 

? Campañas que movilicen a los pobres .Ej.: Cabildos Abiertos para 

Hacer Conocer la Pobreza en Sudáfrica 

? Campañas por el presupuesto. Ej.: México: Mujer  y  Presupuesto  

? Campañas para terminar con los subsidios agrícolas. Ej.: Campaña de 

Oxfam para Frenar el Dumping  

? Campañas para construir bases de activos de los pobres. Ej.: Slums 

Dwellers International  (SDI) 

A s e g u r a r s e  q u e  
t o d o s  l o s  n i ñ o s  y  
n i ñ a s  t e r m i n e n  l a  
e d u c a c i ó n  
p r i m a r i a  

? Campaña global para la educación. Ej.: Elimu Yetu en Kenia y la 

Campaña Global por la Educación 

? Campañas para asegurar que las niñas asistan a la escuela. Ej.: El 

Movimiento Mundial en Favor de la Infancia 

? Campañas contra el trabajo infantil .Ej.: Erradicar el Trabajo Infantil, la 

escuela es el mejor lugar para trabajar y las campañas para frenar el 

tráfico infantil 

P r o m o v e r  l a  
i g u a l d a d  e n t r e  l o s  
g é n e r o s  y  l a  
a u t o n o m í a  d e  l a  
m u j e r  

 

? Campañas para la representación política de género. Ej.: El Movimiento 

de la Mujer en Bangladesh o la Liga de Mujeres del Congreso Nacional 

en Sudáfrica. 

? Campañas para fortalecer la base económica de las mujeres a través 

de ahorros y créditos. Ej.: Mahila Milan (esfuerzo colectivo de las 

mujeres de la India) 

? Campañas contra la mutilación genital femenina. Ej.: Baobab o la 

campaña somalí FGM 
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R e d u c i r  e n  d o s  
t e r c i o s  l a  t a s a  d e  
m o r t a l i d a d  e n  
n i ñ o s  m e n o r e s  d e  
c i n c o  a ñ o s  

? Campañas de atención primaria de la salud. Ej.: Campaña Salud Ya 

? Campañas de vacunación. Ej.: Campaña Mundial contra la Poliomielitis 

? Campañas de nutrición. Ej.: Alianza Mundial para Mejorar la Nutrición, 

la campaña del derecho de la India a los alimentos  

? Campaña para la mejora del agua y del saneamiento. Ej.: Campaña de 

Agua, Saneamiento e Higiene para Todos (WASH) 

R e d u c i r  e n  t r e s  
c u a r t o s  l a  t a s a  d e  
m u j e r e s  q u e  
m u e r e n  e n  e l  p a r t o  

? Campañas de atención médica. Ej.: El Movimiento Mundial por la Salud 

de las Personas 

? Campañas sobre la mortalidad materna. Ej.: La campaña en Nepal de 

Paternidad Planificada Internacional 

 

P a r a r  y  c o m e n z a r  
a  r e v e r t i r  l a  
p r o p a g a c i ó n  d e l  
V I H / S I D A  y  l a  
i n c i d e n c i a  d e l  
p a l u d i s m o  y  o t r a s  
e n f e r m e d a d e s  
i m p o r t a n t e s  

? Campañas contra el VIH/SIDA  Ej.: Campañas TAC o STOP 

? Campañas de concienciación. Ej.: Campaña de concienciación sobre 

la tuberculosis 

? Campañas contra los altos precios de los medicamentos de las 

compañías farmacéuticas. Ej.: Campaña de los activistas del SIDA 

? Campañas para el acceso a medicamentos. Ej.: La Campaña para el 

Acceso a Medicamentos Esenciales de la MSF 

G a r a n t i z a r  l a  
s o s t e n i b i l i d a d  d e l  
m e d i o  a m b i e n t e  

? Campañas por el agua y el saneamiento. Ej.: La campaña El Agua Es 

Vida y la Campaña para la Limpieza del Agua de Mercy Corp  

? Campañas de reforestación. Ej.: Forest People Alliance 

? Campañas por el cambio climático. Ej.: Friends of the Earth 

F o m e n t a r  u n a  
a s o c i a c i ó n  
m u n d i a l  p a r a  e l  
d e s a r r o l l o  

? Campañas por el comercio justo. Ej.: Trade Justice Movement  

(Movimiento por un Comercio Justo) 

? Campañas por la deuda. Ej.: Jubilee 2000 

? Campañas acerca de las prioridades de las inversiones. Ej.: Global 

Trade Watch (Observatorio de Comercio Global) o el Movimiento 

Antiglobalización y en contra del Libre Comercio. 

? Campañas para una ayuda efectiva. Ej.: La campaña de los ODM en 

Italia 



capítulo dos: campaña de los odm odm: herramientas para campañas página 18 

2.5 El rol y las responsabilidades de las Naciones 
Unidas con la campaña 

Las Naciones Unidas (NU) es el organismo que aloja la coordinación la campaña de los ODM. En apoyo a sus 

esfuerzos para asegurar que los ODM se conviertan en una parte integrante de las prioridades y acciones de una 

gama internacional de actores, globalmente, las NU han desarrollado una estrategia de cuatro aspectos, 

concretamente: 

? Monitoreo -  Un rastreo sistemático y continuo y un análisis de los avances a través de informes de los 

ODM y de los programas de las Oficinas de las Naciones Unidas en cada país. 

? Análisis -  Definición y evaluación de las dimensiones de las políticas en el cumplimiento de los ODM. 

? Apoyo a la campaña -  A través de la oficina de los ODM, la que colabora con una amplia gama de 

aliados para utilizar la energía y la capacidad existentes y fomentar el movimiento de auto-sustentación  

? Asistencia - Asistencia basada en logros y avances para abordar las limitaciones que sean clave para el 

avance.  

Mediante la implementación de la estrategia, los ODM han sido integrados a todos lo programas de las Naciones 

Unidas y la Campaña de los ODM ha sido establecida por las NU. La oficina de la Campaña apoyará los 

procesos nacionales y construirá un movimiento mundial de los ODM con eventos internacionales y acciones 

conjuntas en todo el planeta. Al brindar una plataforma internacional, la Campaña apunta a fortalecer cada una de 

las campañas nacionales. La Campaña de los ODM brindará: 

? Legitimidad y credibilidad en el nivel global 

? Un impulso para unir a los actores, por ejemplo, el sector privado, los gobiernos y las organizaciones de 

la sociedad civil, en torno a un conjunto de objetivos comunes. 
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P o r  e j e m p l o :  

 

 

 

E l  P N U D  u n e  a  l o s  a c t o r e s  

EL PNUD reunió a los representantes de más de 14 países africanos en un taller de una semana que resaltó el 

importante rol que tienen las comunidades para lograr los ODM. El taller tuvo como resultado convenios de 

intercambio de aprendizaje con apoyo a los ODM a través de la transferencia de conocimiento de una comunidad 

a otra, a menudo entre países distantes entre sí. Al final de la semana, los diversos grupos presentaron una 

declaración comunitaria de consideraciones políticas sobre los ODM al Ministro Adjunto de Planeamiento y 

Desarrollo Nacional y al Ministro de Medio Ambiente de Kenia.  

 

 Como resultado, los ministros reconocieron públicamente a las comunidades locales como aliados clave en el 

uso sustentable del medio ambiente, la lucha contra la pobreza y el combate contra el VIH/SIDA. Esto también 

llevó a que el Ministerio de Planeamiento y Desarrollo Nacional lanzara oficialmente una campaña de las 

organizaciones de la sociedad civil sobre los ODM en Kenia. 

(PNUD, El  L ibro Azul )  

 
 

? Pautas sobre cómo pueden lograrse los ODM y dar apoyo a los esfuerzos locales, nacionales y 

regionales 

? Una plataforma para desarrollar coaliciones y redes internacionales  

? Una plataforma para resaltar los asuntos nacionales, unidos a los objetivos, en el ámbito internacional 

? Una responsabilidad centrada en el conocimiento, para coordinar y compartir información 

? Un mecanismo para brindar control a través de los informes de los ODM que requiere cada país. 
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P o r  e j e m p l o :  

 

 

 

P r o c e s o s  p a r a  l o s  I n f o r m e s  d e  l o s  O D M  

Al facilitar la elaboración de los primeros informes de los ODM en más de 40 países, las Naciones Unidas y sus 

contrapartes de la sociedad civil introdujeron a los gobiernos en los temas clave, incluso en la situación nacional de 

los objetivos, la pertinencia de los datos y su importancia. Los procesos de elaboración de informes ayudaron a los 

gobiernos a entender la utilidad de los ODM. La discusión de los informes demostró el beneficio de éstos como 

herramienta de diálogo, debate y creación de una coalición.  

Estos beneficios necesitan ser explotados para cada uno de los informes multilaterales que requiere cada país, 

concretamente: 

? Informe de Desarrollo Humano: Documento de análisis en profundidad de las políticas nacionales con 

mensajes importantes sobre las políticas. 

? Informe de los ODM: Un informe fácil de manejar del progreso a la fecha y la distancia que se debe 

recorrer para alcanzar los ODM. 

? Documento sobre la Estrategia de Reducción de la Pobreza: Plan de acción a medio plazo que describe 

los programas de reducción de la pobreza nacionales. 
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2.6 La Unidad de la Campaña de los Objetivos de 
Desarrollo del Milenio 

A partir de las consultas informales con organizaciones clave de la sociedad civil (OSC) y personas con 

experiencia en las campañas, las Naciones Unidas decidieron establecer una pequeña Unidad de la Campaña 

del Milenio. La Unidad está identificada como una iniciativa de las NU para asegurar el máximo beneficio del 

sistema de las NU. Opera, sin embargo, algo distante de los cuerpos regulares de las NU, permitiendo más 

libertad de acción y flexibilidad.  

Las funciones de la unidad son: 

? Diseminación de la información 

? Crear vínculos con las campañas y movimientos existentes 

? Promover redes, consultas y alianzas, especialmente con la sociedad civil 

? Coordinar las estrategias y mensajes de la campaña 
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2.7 El rol y las responsabilidades del gobierno con la 
campaña 

Los gobiernos son responsables de lograr los ODM. La mayoría de los gobiernos han firmado la Declaración del Milenio 

expresando su intención de desplegar las políticas necesarias, las estructuras para la implementación y los recursos para 

alcanzar los objetivos. Esa es, sin embargo, la parte fácil. El compromiso significativo con los ODM sucede cuando los gobiernos 

demuestran la voluntad política de utilizar los objetivos y las metas para guiar e implementar políticas y programas nacionales.  

Su gobierno no sólo debería haber firmado la Declaración, sino que debería haber traducido los objetivos y metas a claros 

objetivos de desarrollo nacional como los referidos en ejemplos anteriores. Muchos de los países que han firmado la Declaración 

ya han desarrollado objetivos nacionales como una base para su propia campaña nacioanl El próximo paso fundamental es que 

los gobiernos creen un plan para lograr las metas. Cada gobierno también está comprometido a informar sobre su progreso. 

El desafío no es exclusivamente uno para los gobiernos nacionales. Los gobiernos locales también tienen un importante rol que 

jugar. Los objetivos brindan a las autoridades locales una estructura aprobada por el gobierno que puede ser empleada para 

apoyar las reformas a favor de los pobres y aumentar los gastos en salud, educación y medio ambiente. Los objetivos también 

significan la oportunidad, para las autoridades locales, de unirse a sus ciudadanos y parlamentarios que representan los 

padrones electorales para ejercer presión en el gobierno para lograr un pronunciamiento.  

P o r  e j e m p l o  

R o l e s  d e  l o s  g o b i e r n o s  m u n i c i p a l e s  

L o s  p o r t o n e s  d e  P e r u g i a  

En ocasión de la marcha italiana por la paz en octubre de 2003, la Campaña de los ODM patrocinó ocho portones que 

representaban los ocho ODM. Esto provocó el interés de ciudades en toda Europa que deseaban ser sede de los portones 

para apoyar eventos locales.  

L a s  a u t o r i d a d e s  l o c a l e s  d e  C a r a p e g u á  a d o p t a n  l o s  O D M  

En la ciudad de Carapeguá, Paraguay, la municipalidad emitió una ordenanza y una resolución que declaró a los ODM como 

cimiento central del plan estratégico para el desarrollo comunal. También se estableció una junta de asesores para ayudar a 

implementar programas para alcanzar las metas de los ODM. 

R e s o l u c i ó n  d e  L o s  Á n g e l e s  

En Los Ángeles se adoptó una resolución que apoya los ODM. El debate que llevó a la resolución contribuyó a que el 

desarrollo internacional se ubicara en el corazón de la agenda de la ciudad. También provocó el interés de los medios y envió 

una señal política a Washington respecto a la importancia de las políticas en favor del desarrollo.  
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2.8 El rol y las responsabilidades de la sociedad civil 
con la campaña 

Los gobiernos son responsables de lograr los ODM. Lo que falta es la voluntad política para hacer que esto se 

concrete. Sin embargo, la voluntad política aún no se ha establecido. Podría modificarse si la ciudadanía hace que 

sus gobiernos, los donantes y el sector privado mantengan su compromiso. Al asumir la Campaña de los ODM, 

manifestamos un rechazo a ser la generación que desaprovechó la oportunidad de establecer la diferencia. Luego 

de más de cuatro décadas de metas internacionales fallidas, es el momento de hacer las cosas de manera 

diferente. 

Al reflexionar sobre el pasado, queda claro que actuar juntos y enfocar los mismos temas es esencial si deseamos 

la posibilidad de cambiar la balanza de poder y fijar nuestra visión. Cada una de las organizaciones y redes ya 

estará trabajando en sus propios temas. Mediante la unión de nuestro trabajo a los ODM individuales y a la 

Declaración del Milenio, podemos lograr una importante presión en los actores políticos.  

La sociedad civil puede cumplir su rol si logra: 

? Aumentar la cocientización sobre los ODM. 

? Sumarse a las acciones para presionar a los decisores, controlar las acciones del gobierno, o apoyar a 

sus gobiernos brindando ejemplos de cómo se puede hacer. 

? Fortalecer las campañas locales y nacionales existentes uniéndolas a una campaña internacional 

integrada. Los ocho objetivos son algunos de los que miles de organizaciones de la sociedad civil (OSC) 

se han ocupado durante décadas. Los ODM por lo tanto brindan un enfoque para construir redes y 

alianzas. A través de estas alianzas, las organizaciones de la sociedad civil (OSC) dan ejemplos de 

cómo se puede infundir a los ODM realidad e importancia para los esfuerzos locales, y pueden también 

fortalecer las campañas brindando conocimientos, credibilidad y en algunas oportunidades financiación.  
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

“ C a m p a ñ a  J u b i l e o ”  d e  c a n c e l a c i ó n  d e  l a  d e u d a  s e  v i n c u l a  a  l o s  O D M  

La visión de la Campaña Jubileo para la Cancelación de la Deuda es un mundo donde las personas de los países 

más pobres son liberadas de la aplastante carga de la deuda y donde los futuros acuerdos comerciales entre los 

países ricos y pobres estén basados en la justicia, la responsabilidad y la transparencia. Las ONG en todo el 

mundo se han unido a la campaña para la cancelación de la deuda para países pobres. 

Los organismos unidos a la campaña de cancelación de la deuda Jubileo 2000 han argumentado extensamente 

que la reducción de la deuda necesita vincularse a la reducción de la pobreza.  

La documentación sobre los ODM reconoce que la escasez de ayuda continúa, incluso luego de las promesas de 

la Conferencia Internacional sobre la Financiación para el Desarrollo de Monterrey. Si no se obtiene casi el doble 

de la ayuda actual, la mayoría de los países de bajos ingresos, y por lo tanto la mayoría de África, no van a lograr 

los ODM.  

La campaña Jubileo argumenta que si se da la prioridad que merece a la consecución de los ODM, resultará 

esencial una mayor reducción de la deuda. Esto es porque los países pobres no tienen la tributación interna 

necesaria y no pueden contar con suficiente ayuda internacional para reducir la brecha de ingresos. 

(CAFOD, Agencia Catól ica para el  Desarrol lo,  H Northover,  Octubre 2003) 
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L a  C a m p a ñ a  p a r a  e l  S u b s i d i o  p a r a  e l  I n g r e s o  B á s i c o  ( B I G )  y  e l  
P r e s u p u e s t o  P o p u l a r  e n  S u d á f r i c a .  

Durante los últimos tres años, los sindicatos, las iglesias y las ONG de Sudáfrica han colaborado para desarrollar 

una estructura alternativa de presupuesto llamada “El Presupuesto Popular” (The People´s Budget). La iniciativa 

analiza la trampa de la pobreza en la cual la mitad de población sudafricana vive y propone un marco 

macroeconómico alternativo basado en una intervención gubernamental de desarrollo. El Presupuesto Popular 

recomienda un análisis de las políticas fiscales para los objetivos de desarrollo, que incluyen seguro médico 

nacional y un ingreso básico para hacer frente a la crisis de desempleo en Sudáfrica. 

El Presupuesto Popular fue precedido por audiencias de pobreza nacional conducidas por la coalición nacional de 

ONG, en la cual las comunidades de todo el país fueron llamadas para informar sobre las condiciones de pobreza 

y el subdesarrollo en sus comunidades. Incluyó también un seguimiento a las audiencias de Presupuesto Popular 

especialmente en las organizaciones de base comunitaria donde solicitaron información sobre sus 

consideraciones de las prioridades del presupuesto nacional. Un modelo similar de audiencias de presupuesto 

popular fue adoptado más tarde por el gobierno provincial de Gauteng1. 

La campaña del Subsidio para el Ingreso Básico (BIG) quedó pequeña comparada con el proceso de 

Presupuesto de las Personas. La campaña del Subsidio para el Ingreso Básico (BIG) propone que un subsidio de 

100 Rand universal sea brindado a todos aquellos que viven en Sudáfrica como un subsidio para el desarrollo 

para romper con el ciclo de la pobreza en el cual las personas se estancan1. Los investigadores del Subsidio para 

el Ingreso Básico (BIG) estiman que el suministro de un subsidio de ingreso básico reduciría la brecha de la 

pobreza de Sudáfrica en un 74%, dejando a 6,3 millones de personas por encima de la línea de pobreza. 

También demuestran que el suministro del Subsidio para el Ingreso Básico (BIG) es asequible. 

La campaña BIG entra enteramente en el marco de los ODM. Sin embargo, no ha habido referencia alguna a los 

ODM en ninguna investigación o en la actividades de la campaña BIG. Esto es en gran medida debido a los bajos 

niveles de concienciación de los ODM entre las organizaciones de la sociedad civil en el África meridional. Otro 

factor que contribuye a esto es la brecha que existe entre las operaciones de las organizaciones de la sociedad 

civil en un nivel nacional y las instituciones multilaterales como el PNUD, por lo menos en Sudáfrica.  

El aumento de la comunicación sobre los ODM con las organizaciones de la sociedad civil activas en la campaña 

BIG puede resultar en la integración del marco de los ODM y la campaña BIG. Esto puede dar un impulso a la 

campaña de los ODM, especialmente a sus esfuerzos de representación ante el gobierno y a la concienciación 

pública de los ODM. 

(N Gabriel, Los ODM: Hacia una perspectiva de la sociedad civil sobre la reformulación de las estrategias de reducción de la pobreza en Sudáfrica, 

foro sudafricano sobre los ODM 
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2.9 El rol del sector privado en la campaña 

El sector privado puede contribuir con sus conocimientos en la organización y la administración de proyectos y la 

tecnología necesaria.  

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

V o l u n t a r i o s  c o r p o r a t i v o s  a y u d a n  a  l o g r a r  e l  o b j e t i v o  8  

En 1996, los empleados de SUEZ, grupo francés de compañías especializadas en suministro de energía, agua y 

manejo de desperdicios, formó una organización humanitaria que ayuda a las comunidades pobres a desarrollar y 

a administrar recursos hídricos a través de compartir conocimientos y habilidades así como recursos materiales. 

SUEZ ha enviado muchos de sus empleados como voluntarios corporativos para ayudar a tratar las necesidades 

en las áreas de desperdicios y energía en países en desarrollo. Hasta ahora, se han llevado a cabo misiones en 

Albania, Ecuador, Honduras, Malí y Timor Oriental y muchos otros países están en la etapa de planeamiento. 
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2.10 El rol de otros actores en la campaña 

Como las NU, otros organismos de cooperación al desarrollo  también tienen un rol en transformar los ODM en 

una realidad. Pueden aumentar la concientización y sensibilizaciión sobre los ODM, alinear sus programas a los 

ODM y volver a priorizar sus propios recursos para los ODM.  

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

B a n c o  d e  D e s a r r o l l o  A s i á t i c o  l e  d a  i m p o r t a n c i a  a  l o s  O D M  

El Banco de Desarrollo Asiático (ADB) se enorgullece de su rol de ayuda a sus países miembro –y a la región 

entera – para que logren los Objetivos de Desarrollo del Milenio. Pero lograrlos para el año 2015 será un desafío, 

con muchos países con fracaso potencial en lograr algunos o todos los objetivos.  El ADB está comprometido a 

crear un entorno para lograr los ODM, responsabilidad compartida con todas las partes involucradas en el 

desarrollo. Para ayudar en su trabajo, ADB dedicó un número completo de su revista Review para resaltar los 

temas de los ODM y para brindar ejemplos de proyectos innovadores que están erradicando la pobreza extrema y 

el hambre, fortaleciendo la educación primaria, promoviendo la igualdad de género, mejorando la salud, luchando 

contra el VIH/SIDA, protegiendo al ambiente y promoviendo alianzas. Para obtener más información visite: 

http://www.adb.org/documents/periodicals/adb_review/2004/vol36_3/vol36_3.pdf 

 

El estudio de casos de la Campaña Internacional para la Prohibición de las Minas Antipersonales (ICBL) 

demuestra la importancia de tener a todos los actores involucrados unidos para lograr un objetivo mundial como 

son los ODM. También brinda un número importante de lecciones de cómo hacer campaña, que ilustran el 

enfoque en la Sección 3. 
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E s t u d i o  d e  c a s o :  C a m p a ñ a  I n t e r n a c i o n a l  p a r a  l a  P r o h i b i c i ó n  d e  

l a s  M i n a s  A n t i p e r s o n a l e s  ( I C B L )  J u l i o  d e  2 0 0 4  

La campaña para prohibir las minas antipersonales ha sido ampliamente elogiada como una de las más exitosas 

campañas internacionales. Movilizó actividades comunitarias, avivó la opinión pública, hizo lobby con los gobiernos 

y para el tercer trimestre de 1997 aseguró un tratado que prohibió integralmente la producción, transferencia, 

acumulación y uso de las minas terrestres antipersonales. 

E l  t e m a  

Al principio de la campaña en los primeros años de la década de 1990, se calculaba que más de 100 millones de 

minas habían sido sembradas en más de 60 países y que cada mes 2000 civiles eran asesinados o gravemente 

lesionados por éstas. Además de los costos humanos directos, las minas obstruyeron el acceso a infraestructuras, 

tierras y esfuerzos de reconstrucción. 

F o r m a c i ó n  d e l  I C B L  

En noviembre de 1991 la Fundación de Ex-Combatientes de Vietnam de Estados Unidos y Medico Internacional 

acordaron una campaña para unir a las ONG en pos de una solicitud internacional para prohibir las minas 

terrestres. Al poco tiempo de esta acción, en Europa, Handicap International (HI, Discapacidad Internacional), 

Mines Advisory Group (MAG, Grupo de Asesoramiento sobre Minas) y Médicos por los Derechos Humanos 

lanzaron una campaña de recolección de firmas para detener a los “Cobardes de la Guerra”. Estos dos esfuerzos 

se fusionaron en 1992 cuando las cinco organizaciones junto a Human Rights Watch  (Observatorio de los 

Derechos Humanos) acordaron la coordinación de sus esfuerzos y convocaron una conferencia de ONG sobre el 

tema. Esta conferencia solicitó una prohibición internacional de las minas terrestres antipersonales, el 

establecimiento de un fondo internacional para apoyar a las víctimas y un esfuerzo para asegurar que los países 

involucrados en el comercio contribuyeran con la fundación.  

La Campaña Internacional para la Prohibición de las Minas Antipersonales (ICBL) invitó a otras ONG a apoyar sus 

convocatorias. En los primeros dos años más de 350 organizaciones de todo el mundo ya habían dado su apoyo. 

Las ONG también ayudaron a la causa a través de campañas nacionales lanzadas en Camboya, Suecia, 

Alemania, Gran Bretaña, Estados Unidos, Nueva Zelanda, Australia e Italia; Bélgica, Irlanda, Canadá, Sudáfrica y 

Afganistán siguieron el ejemplo. Además de hacer lobby con líderes políticos y mantener reuniones con los 

gobiernos, los esfuerzos nacionales también incluyeron programas de concienciación pública y campañas de 

recolección de firmas. En todas las campañas, los activistas combinaron conocimientos técnicos y movilizaciones. 
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 A c c i o n e s  c o n j u n t a s  

Durante la sesión de enero de la conferencia, ocho países a favor de la prohibición – Austria, Bélgica, Canadá, 

Dinamarca, Irlanda, México, Noruega y Suiza – se reunieron con el ICBL para discutir la estrategia futura. Otras 

reuniones dieron como resultado una oferta de Canadá de ser sede de una pequeña reunión para las ONG, los 

gobiernos partidarios de la prohibición y los organismos internacionales. Aunque en aquel momento era poco 

evidente, un profundo cambio en la naturaleza de la campaña estaba en marcha. En ese punto, los principales 

actores partidarios de la prohibición (ONG y organismos internacionales) se habían comprometido en una 

campaña no muy típica, aunque muy exitosa. No había dudas que, a pesar de la sensibilización lograda, los 

militantes estaban presionando desde afuera. En pocos meses sin embargo, la campaña fue trasformada en una 

alianza estratégica entre actores no estatales y estados partidarios de la prohibición. En octubre de 1996, el 

llamado Proceso de Ottawa, una iniciativa diplomática de curso rápido para negociar en menos de 14 meses una 

convención internacional para prohibir el uso, acumulación, producción y transferencia de minas antipersonales, 

fue iniciado en una conferencia a la que asistieron 50 estados, las NU, el Comité Internacional de la Cruz Roja y 

docenas de ONG. 

En 1996, la Asamblea General discutió una resolución en la que daba la bienvenida a las conclusiones de la 

conferencia de Ottawa y convocaba a los estados: “Se exhorta a los Estados a que resueltamente procuren 

concertar un acuerdo internacional eficaz que prohíba el uso, el almacenamiento, la producción y la transferencia 

de minas antipersonales, con miras a terminar las negociaciones lo antes posible.”  La resolución fue aprobada por 

156 votos contra 0 y diez abstenciones. Al existir una aprobación mundial, el esfuerzo para crear voluntad política 

evolucionó hacia iniciativas regionales.  

L a  p r o h i b i c i ó n  

La última parada antes de Oslo fue la reunión de Bruselas donde la Coordinadora de la ONG, Jody Williams, 

acuñó la frase: “sin excepciones, sin reservas, sin escapes.”  En setiembre en Oslo fue negociado y acordado el 

Tratado para la Prohibición. Si los Estados Unidos no hubieran asistido, una variedad de temas potencialmente 

divisorios podrían haber ocupado a los delegados. En lugar de eso, las personas se enfocaron y la convención se 

fortaleció durante el curso de las negociaciones. Los estados regresaron meses más tarde a Ottawa para firmar la 

convención el 3 de diciembre de 1997. Ciento veintidós estados firmaron la convención. Tres países ratificaron la 

convención durante la ceremonia de firma. La ratificación número 40 necesaria para provocar la aplicación de la 

Convención fue firmada por Burkina Faso en setiembre de 1998, un cambio récord de dirección para cualquier 

tratado internacional. El tratado entró en vi gor el 1 de marzo de 1999. 

I n g r e d i e n t e s  d e l  é x i t o  

La campaña estaba luchando por su calidad multidimensional. Participaron muchos actores que incluyeron 

expertos, ONG, el Comité Internacional de la Cruz Roja, Estados y organizaciones multilaterales. Se emplearon 

múltiples mecanismos, como la preparación de estudios especializados, material de promoción masiva, presión a 

los gobiernos desde las bases, representación en conferencias internacionales. Las siguientes lecciones clave han 

sido extraídas para ayudarle a desarrollar una efectiva campaña de los ODM. 
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E x p r e s a r  s u  o b j e t i v o  y  m e n s a j e  d e  f o r m a  s e n c i l l a  y  c l a r a  

Cada tema resulta complicado, pero la importancia de un mensaje consecuente, conciso, claro y orientado a los 

objetivos se debe recalcar una y otra vez. El éxito de la ICBL fue definir las minas antipersonales como un grave 

problema en el contexto general de los costos humanos a raíz de conflictos violentos. 

T i e m p o  e  i m p o r t a n c i a  p o l í t i c a  

Las campañas deben ser relevantes y oportunas. El cambio en la situación mundial a fines de los años 80 y 

principios de los 90 fue un factor crítico en el desarrollo de la ICBL.. El fin de la Guerra Fría hizo posible que los 

gobiernos y las ONG miraran los asuntos de otra forma. Aumentaba la atención en las armas convencionales, en 

oposición a las armas nucleares y también aumentaba la crisis por el impacto de las minas.  

S e a  i n c l u y e n t e  

La ICBL siempre ha suscrito la teoría de la diversidad. Para convertirse en integrante de ICBL es necesario 

informar al coordinador/a que usted comparte y apoya la convocatoria de la campaña para una prohibición total de 

las minas y hacer por lo menos una actividad de campaña relacionada con las minas terrestres por año. Los 

países y las campañas tuvieron libertad para determinar su propia estrategia según el contexto local, siempre que 

compartieran un objetivo común. No hubo cánones ni restricciones. Además, la efectiva relación de trabajo entre la 

ICBL y otros actores no estatales como la ICRC y las NU fue crucial.  

C o m u n i c a c i ó n  

La comunicación clara y consistente es la clave. La campaña mantuvo uniones cercanas a los esfuerzos de los 

países y se mantuvo en contacto por vía telefónica, por fax y por correo electrónico. Las personas podían hablar 

con la autoridad acerca de lo que estaba pasando en todos lados para eliminar el problema.  

L a  c o h e r e n c i a  y  e l  c o m p r o m i s o  c o n s t a n t e  

El objetivo de la campaña continuó siendo el mismo. Las campañas lucharon incansablemente por el objetivo en 

cada foro. A medida que se lograban victorias, inmediatamente se desarrollaba la próxima estrategia y el plan de 

acción. Los activistas estaban comprometidos a terminar el trabajo que habían comenzado. Por ejemplo, tan 

pronto como el tratado fue firmado la ICBL lanzó un plan para su ratificación e implementación. La ICBL lanzó el 

Control de Minas como un mecanismo para asegurar el cumplimiento.  
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H a b l a r  c o n  u n a  s o l a  v o z  

A pesar de las diferencias significativas de opinión, aquellos cercanos al gobierno, aquellos que trabajaban con las 

víctimas, y las ONG trabajaron en el mismo marco de coalición. Declaraciones importantes fueron acordadas por 

consenso y circularon en papel membretado de la ICBL. Esto permitió a la ICBL obtener un lugar en varias 

reuniones donde las ONG eran tradicionalmente excluidas. 

C r e d i b i l i d a d  

La ICBL surgió del trabajo de campo en las comunidades afectadas por las minas. La campaña fue dirigida por 

organizaciones centradas en ayudar a las víctimas y remover las minas, con la mayoría de sus individuos clave 

con años de experiencia en la materia. Su conocimiento sin igual no pudo ser fácilmente desechado por el 

personal militar ni por los políticos. La campaña también incluyó a personas directamente afectadas por las minas. 

Ellos fueron portavoces irresistibles que no pudieron ser fácilmente desechados por los políticos. 

B r i n d a r  c o n o c i m i e n t o s  y  d o c u m e n t a c i ó n  

Quienes integraban la ICBL llevaron a cabo una agenda concertada de investigación y divulgaron ampliamente 

sus resultados, tanto a los gobiernos como al público. Los materiales incluyeron información sobre el impacto de 

las minas, la producción de minas en el mundo, el comercio, las reservas y usos, análisis legales complejos y 

consejos sobre tratados. Estas fueron poderosas herramientas para el lobbyng y cabildeo. 

D o b l e  m e t a  

En todos los casos, las campañas nacionales comenzaron con el doble objetivo de aumentar la conciencia y 

sensiblización sobre la crisis y presionar a los funcionarios del gobierno a comprometerse con una prohibición 

completa.  

C o n s t r u i r  d e s d e  l o s  c i m i e n t o s  

La mayor fuerza fueron las docenas de campañas bien coordinadas en cada país. Aunque el objetivo era la 

prohibición mundial, se hicieron esfuerzos considerables para descentralizar el proceso a través de reuniones 

regionales y campañas nacionales. Un punto fuerte fue que el modelo de las campañas nacionales era 

notablemente coherente – una coalición incluyente. A pesar de esto, siempre hubo flexibilidad para las campañas 

locales para desarrollar su propio enfoque, estructura y actividades.  

`  



capítulo dos: campaña de los odm odm: herramientas para campañas página 32 

 
 

E l  E s t a d o  c o m o  a l i a d o  

Aunque el estado a menudo aparece como el blanco o el objetivo, el caso de las minas terrestres subraya la 

importancia de construir alianzas entre las ONG y los estados sensibilizados. Resolver los problemas de las minas 

terrestres requirió cambios en las políticas estatales y el consentimiento de los estados. Por lo tanto la campaña 

tenía que involucrar y comprometer al estado para utilizar a los estados partidarios de la prohibición para presionar 

a los otros estados.  

N e c e s i d a d  d e  l i d e r a z g o  y  t r a b a j a d o r e s  c o m p r o m e t i d o s  

Las coaliciones son grandes y diversas. Pero la mayoría funciona basándose en la experiencia de un núcleo 

dedicado, apoyado por muchos. El liderazgo fue la clave para el éxito de la campaña. 

 

C ó m o  o r g a n i z a r s e  

Los y las integrantes típicos de una coalición no tienen las habilidades y los conocimientos para organizar eventos 

de gran escala o para presionar. Los asuntos que requieren conocimientos hacen poco sin organización cuando 

se trata de hacer campaña. LA ICBL produjo materiales de educación sobre cómo organizar las campañas 

nacionales, preparar comunicados de prensa, interactuar con los medios y otros aspectos de cómo hacer 

campaña. 

U t i l i z a r  t o d a s  l a s  p l a t a f o r m a s  p a r a  p r o m o v e r  s u  m e n s a j e  

Los medios de comunicación son sólo una de las muchas plataformas para promover su mensaje. La ICBL utilizó 

conferencias, declaraciones, resoluciones, correo electrónico, sitios web, contactos personales y los medios para 

popularizar su mensaje.  

E s t e  e s t u d i o  d e  c a s o  h a  s i d o  r e c o p i l a d o  d e :  

La prohibición de las Minas Terrestres: Estudio de caso en apoyo humanitario de Don Hubert con prefacio de N. 

Macfarlane, Instituto de Estudios Internacionales, Documento Ocasional 42, 2000. 

La Campaña de Prohibición de Minas Antipersonales: Lecciones potenciales, S. Goose, FIM 2000. 

 
 
 



Capí tu lo  3 : 

La planificación de una campaña 
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3.1 ¿Qué es un campaña? 

Hay muchas posibles definiciones de campaña y de la actividad de hacer campaña. Algunas de las definiciones más útiles son 

las siguientes: 

? Hacer campaña es hablar en voz alta, llamar la atención de una comunidad respecto a un tema importante y orientar a 

los decisores hacia una solución. 

? Hacer campaña implica poner un problema en la agenda, ofrecer una solución para ese problema y construir el apoyo 

para las acciones que solucionen el problema. 

? Las campañas pueden abarcar muchas actividades específicas en el corto plazo, para lograr una visión de cambio a 

largo plazo. 

? Una campaña es una serie de acciones dirigidas al cambio de las políticas, las posiciones o los programas de cualquier 

tipo de institución. 

? Hacer campaña implica trabajar con otras personas y organizaciones para establecer una diferencia. 

? Hacer campaña consiste de diferentes estrategias dirigidas al cambio en un nivel local, provincial, nacional e 

internacional. 

(Adaptado de SARA/AED Advocacy Train ing Guide  (Guía de capaci tac ión para  la  inc idenc ia  po l í t i ca) ,  
esc r ito por R. Sharma) 

En suma, una campaña es un esfuerzo para que se produzca un cambio. No es una acción aislada, sino una combinación de un 

número de acciones, informes y eventos unidos en un plan secuenciado (Libro Azul, PNUD). 

Una campaña debe ser lo suficientemente grande y poderosa para establecer una diferencia, pero lo suficientemente manejable 

para obtener resultados a corto plazo. Debe sentar las bases para futuras campañas y acciones.  
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3.2 Tipos de campañas 

Hay muchos tipos de campañas que se pueden organizar: 

? Movilizar y hacer participar a la gente - por ejemplo, campañas contra el delito o la campaña de vacunación contra la 

polio 

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L o s  v o l u n t a r i o s  a y u d a n  a  h a c e r  r e a l i d a d  e l  O b j e t i v o  6 :  D e t e n e r  l a  
i n c i d e n c i a  d e  e n f e r m e d a d e s  g r a v e s  

En el año 2000, diez millones de personas trabajaron voluntariamente para apoyar la vacunación de 550 millones de niños y 

niñas, como parte de la Iniciativa Mundial para la Erradicación de la Polio. La amplia mayoría fueron ciudadanos y ciudadanas 

conscientes, que actuaron como voluntarios y voluntarias en sus propias comunidades. Dieron su tiempo para asegurar que los 

niños y niñas concurrieran a las estaciones de vacunación con la debida documentación, y recibieran la vacuna oral. Se estimó 

que el valor total del apoyo proporcionado por las personas voluntarias fue de 10 mil millones de dólares, superando ampliamente 

el aporte de los gobiernos o de organizaciones nacionales e internacionales. Este ejemplo ilustra cómo la solidaridad y la 

creatividad de millones de personas comunes y corrientes, canalizadas a través del voluntariado, son clave para lograr los 

Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM). 

? Ejercer presión en los decisores – por ejemplo, marchas hacia los municipios o las delegaciones de policía, exigiendo 

acción nacional o global.  
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

M a r c h a  d e  p a l e s t i n o s  e  i s r a e l í e s  

El 7 de febrero de 2004, cerca de 3000 manifestantes palestinos e 

israelíes protestaron contra la controversial barrera de separación 

de Israel que atraviesa la Rivera Occidental. Los y las manifestantes 

marcharon dos kilómetros siguiendo la recta del muro, y fue la más 

grande manifestación contra el muro hasta el momento.  

“No al apartheid”, y “el muro crea una prisión para los palestinos, un 

ghetto para Israel", entonaban quienes manifestaban, muchos con 

banderas palestinas. 

Dos grupos por la paz organizaron la protesta para ejercer presión en el gobierno israelí, el movimiento palestino-israelí Taayush y 

el movimiento israelí Gosh Shalom. Se reclama el fin de la ocupación y la retirada de la Rivera Occidental. 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a  c i u d a d a n í a  s e  u n e  p a r a  l o g r a r  e l  O b j e t i v o  2 :   

C a m p a ñ a  M u n d i a l  p o r  l a  E d u c a c i ó n  ( C M E )  

La educación es un derecho humano básico y es fundamental para la lucha por la dignidad humana y la libertad. En todo el 

mundo, a 125 millones de niños y 880 millones de adultos les ha sido negado ese derecho. Otros 150 millones de niños y niñasw 

no completarán la escuela primaria. 

La Campaña Mundial por la Educación (CME) promueve la educación 

como derecho humano básico y moviliza la presión pública en los 

gobiernos y la comunidad internacional para que cumplan con sus 

promesas de poner al alcance de todos y todas la educación básica 

pública, gratuita y obligatoria, en especial de niños y niñas, mujeres y todos 

los sectores infortunados y desposeídos de la sociedad. 

Entre el 19 y el 25 de abril de 2004, se vio el mayor lobby en educación 

que hasta el momento se hiciera en el mundo. La campaña movilizó 

850.000 personas en 105 países por el Objetivo 2, con un llamado a sus 

gobiernos a priorizar y proporcionar recursos para la educación.  

En apoyo a la CME, los y las jóvenes en el Reino Unido invitaron a sus 

parlamentarios a volver a la escuela durante un día, y les dijeron por qué 

consideran que es tan importante la educación. 
Fuente:  S i t io  web CME 

? Informar y educar al público – por ejemplo, campañas educativas para votantes 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

S e l l o s  p o s t a l e s  d e  U g a n d a  

Uganda emitió una serie de sellos postales con el motivo de los 8 ODM. Los diseños se crearon en una acción anterior, una 

competencia de pintura en escuelas secundarias realizada en el marco de los ODM. 

? Cambios de conductas y actitudes – por ejemplo, campañas contra el VIH/SIDA como la Campaña de Acción por 

Tratamientos, que se describe al final de la sección  

? Convencer a la gente de dar su apoyo – por ejemplo en campañas electorales o campañas contra el hambre 

 

 

 

 

B r a s i l  d e s a r r o l l a  a c c i o n e s  e n  e l  O b j e t i v o  1 :  C a m p a ñ a  H a m b r e  C e r o  

La Campaña Hambre Cero del Presidente Lula da Silva es un abordaje innovador para erradicar el hambre y lograr el Objetivo 1 
de los ODM. 

Brasil tiene una de las mayores disparidades de ingreso en el mundo. Hay 46 millones de pobres en Brasil. Hambre Cero fue 
creada para pelear contra el hambre y sus causas estructurales, yendo más allá de eliminar el hambre hoy día a través de 
garantizar la seguridad de una alimentación en el largo plazo para todos los brasileños. Intenta asegurar que todas las familias 
sean capaces de obtener su alimento con dignidad y con la regularidad, cantidad y calidad requeridas para el mantenimiento de la 
salud física y mental. El programa incluye ayuda directa a los pobres, pero también capacitación para ayudar a las personas a 
obtener su propio alimento, e involucra a empresas, a la ciudadanía y también al gobierno.  

Hambre Cero le proporciona una Tarjeta de Alimento electrónica a las personas pobres, para que reciban ayuda alimenticia si 
toman un curso de alfabetización de tres meses. Les enseña cómo construir brocales para recoger agua de lluvia y cómo plantar 
pequeñas huertas. También recluta voluntarios en las comunidades locales para que ayuden a reunir cestas de alimentos, ropas 
y medicamentos, brindar semanalmente platos de comida para quienes pasan hambre, desarrollar bancos de semillas, dar 
cursos de nutrición, etc. Es importante el apoyo popular para el programa, con barrios prósperos que organizan campañas de 
regalos y grandes empresas que ofrecen publicidad, líneas telefónicas y otros servicios en forma gratuita. La financiación de tipo 
“micro-crédito” – pequeños préstamos a personas pobres para establecer una empresa o granja familiar – recibe un estímulo 
especial, ya que ha tenido mucho éxito en todo el mundo. 

El proyecto Hambre Cero inspira a personas de todos los sectores de la sociedad (actores, músicos, iglesias, grupos juveniles, 
empresas, etc.) a formar alianzas con el gobierno en pos de este esfuerzo. Como explica el Presidente da Silva: “Si todas las 
empresas, las personas que tienen un alma y conciencia política en este país deciden unirse a esta campaña para eliminar el 
hambre... no será el milagro de un presidente. Será el milagro de toda la sociedad brasileña... No se queden esperando del 
gobierno de Brasil...” 
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Y finalmente, las campañas que construyen una imagen positiva para una organización o una marca – por ejemplo, la campaña 

para promover Sudáfrica como destino turístico. Muchas campañas de interés público combinan más de uno de los tipos 

anteriores de campañas. 
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3.3 Las verdades de una campaña 

Cualquiera que lleve adelante una campaña de interés público debe tener en cuenta las siguientes verdades universales acerca 

de las campañas: 

? Las mejores campañas de interés público se basan en sueños y esperanzas, más que en problemas y miedos. Si 

usted desea involucrar a la gente, usted debe generar inspiración y entusiasmo por la campaña. La gente debe sentir 

que algo mejorará si da su apoyo a la campaña. Los abordajes negativos que explotan las emociones como el miedo o 

la furia pueden movilizar gente durante un período corto, pero son mucho más difíciles de usar para construir 

organizaciones o transformar la sociedad.  

? Las campañas sólo tendrán éxito si usted logra que su audiencia se identifique con el tema en cuestión – asegúrese de 

conocer a su audiencia y de haber investigado sus inquietudes, valores y visiones respecto al tema.  

? Todas las campañas exitosas necesitan una identidad clara y un mensaje que el público comprenda. Esto significa que 

usted necesita logotipos y eslóganes que la gente identifique con la campaña. Usted también debe ser transmitir 

claridad en el mensaje que desea transmitir, en todos los discursos que haga y en los medios de comunicación que 

utilice. El mensaje condensa los elementos clave del tema, que usted desea que el público comprenda.  

? Una vez que la audiencia objetivo se identifica con el tema, usted debe movilizar esa audiencia para que actúen. Para 

ello usted necesita una estrategia organizativa y de movilización.  

? Una campaña exitosa jamás se aparta de su mensaje. No permita que otras cuestionen le desvíen, especialmente los 

ataques de la oposición. Mantenga el mensaje positivo que usted desea transmitir, sin que influya lo que otra gente 

pueda decir. Esto le posibilita fijar la agenda.  
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3.4 Estrategia de una campaña 

Esta  secc ión  ha  s ido  escr i ta  usando mater ia les  de l  Advocacy Inst i tu te ,  Advocacy Resource 
Handbook (Manua l  de  recursos  para  la  inc idenc ia  po l í t i ca ),  2004  y  SARA/AED Advocacy Tra in ing 
Guide (Guía de capaci tac ión  para  la  inc idenc ia  po l í t i ca) ,  esc r i to  por  R .  Sharma. 

Esta sección delinea modelos de campaña, y le conduce a través de ocho áreas que usted necesita cubrir para definir la 

estrategia y el plan de su campaña. 

M o d e l o s  d e  c a m p a ñ a  

Las campañas se basan en la identificación de un problema y en hallar una solución a dicho problema. A veces, éstas implican la 

creación de voluntad política para el cambio. La relación entre estos tres elementos se ilustra en el siguiente diagrama: 

 

Adaptado de SARA/AED Advocacy Train ing Guide  (Guía de capaci tac ión para  la  inc idenc ia  po l í t i ca) ,  
escr i to por R. Sharma 
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Una campaña puede tener éxito cuando, concomitantemente, se reconoce un problema, se acepta la solución y existe voluntad 

política para actuar. Esta oportunidad de superposición generalmente se da durante un corto lapso que no debe 

desaprovecharse. 

Las campañas deben estar basadas en las metas de su organización y usted debe tener objetivos claros. Una campaña debe 

tener buena investigación y adecuada planificación. Cada una de las fases y acciones debe contar con los recursos humanos y 

financieros necesarios para el éxito. 

Muchas campañas tienen un gran despegue, un gran arranque, y luego desaparecen por mala planificación. De la misma forma 

que una campaña exitosa fortalecerá a su organización y motivará a la gente a participar, una campaña fallida debilitará a su 

organización y desilusionará a quienes sean sus seguidores. 

El siguiente diagrama ilustra todos los pasos que usted necesita dar para definir la estrategia y plan de su campaña. 

 

Adaptado de SARA/AED Advocacy Training Guide  (Guía de capaci t ación  para la  inc idenc ia  po l í t ica) , 
escr i to por R. Sharma y e l  Advocacy Resource Handbook (Manual  de recursos  para la  inc idenc ia  po l í t ica) , 

2004  
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P a s o  1 :  A n á l i s i s  d e l  p r o b l e m a  

¿ C u á l  e s  e l  p r o b l e m a  o  t e m a  e n  c u e s t i ó n ?   

Antes de poder desarrollar una estrategia de campaña, usted debe hacer investigaciones y análisis, los que le proporcionarán: 

? Objetivos claros de campaña, para saber exactamente lo que desea lograr 

? Una buena comprensión de su audiencia y de los valores, intereses e inquietudes de ésta  

? Una comprensión de los principales desafíos y quehaceres que usted enfrenta en la campaña 

? Un análisis de sus propios puntos fuertes y débiles en términos de poder enfrentar esos desafíos y realizar las tareas 

? Un análisis de las oportunidades que usted puede explotar y de las amenazas que pueden hacer fracasar su campaña 

Identificar el tema o problema en torno al cual se establecerá la acción se denomina fijar la agenda de la campaña. Usted debe 

decidir qué problemas ha de abordar. El problema puede estar vinculado a uno de los ODM o a crear un mundo sin pobreza, que 

abarcaría los ocho objetivos. 

Identificar un problema implica analizar el contexto social, económico, político, tanto local como internacional, la cultura local y los 

recursos disponibles.  

Siempre hay muchos problemas potenciales que una campaña puede enfrentar. Los ODM han seleccionado ocho temas clave 

a los cuales apuntan. Dentro de estos ocho temas, pueden identificarse un número de subtemas que deben ponerse en orden de 

prioridad.  

Las siguientes sugerencias proporcionan una guía para seleccionar un problema o tema al cual apuntar: 

? La resolución del problema, ¿tendrá como resultado una mejoría real en la vida de las personas? 

? La campaña, ¿le dará a la gente sensación de su propio poder? 

? La campaña, ¿fortalecerá las organizaciones y el poder de la ciudadanía? 

? La campaña, ¿hace avanzar los esfuerzos mundiales en pos del logro de los ODM? 

? La campaña, ¿puede completarse o mostrar buenos resultados en el plazo de un año? 

? ¿Existe un sentimiento amplio o profundo del tema en cuestión? 

? ¿Puede usted movilizar una base de apoyo suficiente alrededor del tema? 

? El tema en cuestión, ¿es coherente con sus valores y su visión? 

? Su organización, ¿puede reivindicar créditos por la realización de la campaña? 
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P a s o  2 :  O b j e t i v o s  y  m e t a s  

¿ Q u é  e s  l o  q u e  u s t e d  t r a t a  d e  l o g r a r ?  

O b j e t i v o s  

Un objetivo es lo que usted desea lograr. Es el punto de corte, el punto final. Para lograr el objetivo, usted debe definir una serie de 

objetivos que incluyen una declaración de quién debe actuar o realizar un cambio específico y para qué fecha. Su campaña debe 

tener metas y objetivos muy precisos. Usted puede tener metas a largo plazo y también a corto plazo. 

Hay diferentes posibles abordajes para una campaña, a saber: 

E d u c a c i ó n :  

Aumento de la concienciación. Por ejemplo, aumento del conocimiento e información sobre la tuberculosis en los países en 

desarrollo para minimizar sus impactos, o aumento de la concienciación de los sufrimientos humanos en África para que el 

público en los países desarrollados comprenda mejor su causa y se sensibilice 

M o v i l i z a c i ó n  s o c i a l  y  c o n s t r u c c i ó n  d e  l a s  b a s e s  p o p u l a r e s  p a r a  e l  c a m b i o :   

La ciudadanía se hace consciente de su poder y lo usa para asegurar el cambio en un proceso, política o partido gobernante 

P e r s u a s i ó n :  

Persuadir a los decisores a cambiar un proceso, formal o informal, por ejemplo una campaña para un presupuesto popular que 

intenta cambiar la forma cómo se decide o se asigna un presupuesto nacional,  u organizaciones que hacen lobby en las esferas 

del gobierno para lograr beneficios de la seguridad social para madres jefas de hogar que no reciben ayuda financiera de los 

padres de sus hijos 

C a m b i o  d e  a c t i t u d e s  y  c o n d u c t a s :  

Persuadir a la gente a cambiar sus conductas, por ejemplo, campañas en torno al VIH/SIDA que apuntan a elevar la 

concienciación y a cambiar el comportamiento sexual. 

C o o p e r a c i ó n :  

Construcción de colaboración entre grupos (generalmente entre la comunidad y el estado o el sector empresarial) para lograr una 

meta, diseminar innovaciones, proporcionar servicios estatales y mejorar la infraestructura local 
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L i t i g i o s :  

Promover el cambio haciendo uso del sistema judicial para poner a prueba y desafiar las leyes y las instituciones, según se 

describe en la sección "Uso del sistema jurídico" 

A c c i ó n  d i r e c t a :  

Uso de acciones directas para oponerse a un problema y atraer la atención sobre éste, y a través de ello, presionar por el cambio. 

La acción no violenta implica la confrontación ante usos injustos y abusos del poder para producir un cambio democrático, por 

ejemplo, la manifestación contra la guerra de Irak, o las actividades de las ONG en Sudáfrica para brindar una plataforma de 

expresión para los pobres 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

M i l l o n e s  m a r c h a n  c o n t r a  l a  g u e r r a  e n  I r a q  

 

 

M i l l o n e s  m a r c h a n  c o n t r a  l a  
g u e r r a  e n  I r a k  

Más de 6 millones de personas tomaron las 

calles en ciudades en todo el mundo el 20 y 21 

de marzo de 2003 para protestar contra la 

guerra en Irak. Esta fue la más grande 

manifestación contra la guerra que se haya visto 

desde Vietnam. La manifestación en Londres 

fue la más grande en toda la historia política del 

Reino Unido.                                     Fuente: BBC 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L o s  p o b r e s  d e  S u d á f r i c a  h a c e n  o í r  s u  v o z  

A pesar de tener una de las mejores constituciones en el mundo, millones de sudafricanos siguen viviendo en la pobreza. 

Frustrados por la falta de atención en los derechos sociales y económicos, la Coalición de ONG sudafricanas, en alianza con las 

Comisiones de Género y Derechos Humanos, iniciaron los “Cabildos Abiertos para Hacer Conocer la Pobreza”. Las audiencias 

en todo el país se llevaron a cabo durante 2 meses. Los cabildos abiertos recorrieron los distintos poblados, brindando una 

plataforma para que los pobres compartan sus perspectivas sobre el significado de los derechos sociales y económicos y de 

cómo viven la pobreza.  

Luego de más de 10.000 peticiones, los comisionados independientes del gobierno fueron capaces de identificar brechas entre 

derechos constitucionales, leyes, y políticas contrapuestos a las experiencias reales de la gente. Los resultados fueron 

presentados al parlamento en la misma época que se dio a conocer el informe sobre la situación de derechos humanos en 

Sudáfrica. Los cabildos abiertos fueron una herramienta de fortalecimiento y movilización en manos de los pobres y útil para el 

lobby gubernamental que efectúan sus defensores.  

Metas 

El objetivo es la meta global a largo plazo de la campaña. Esto se apoya en dos tipos de metas – intermedias y a corto plazo. Las 

metas intermedias reflejan las victorias que pueden lograrse en mitad de camino de la campaña. Las metas en el corto plazo son 

pasos requeridos para logras objetivos intermedios.  

Hay tres cosas importantes para recordar cuando usted fija una meta: 

1. Una meta debe ser mensurable – usted debe ser capaz de contar o medir lo que ha logrado.  

2. Una meta debe tener un límite o plazo de tiempo – plazo en el que usted la habrá logrado.  

3. Una meta debe ser realista y alcanzable. 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

 

 

L a  c i u d a d a n í a  e n  E l  S a l v a d o r  l l e v a  a d e l a n t e  u n a  e f e c t i v a  
c a m p a ñ a  

Los ciudadanos y ciudadanas en El Salvador, coordinados por la OSC  Control Ciudadano (Social Watch) 
desarrollaron un plan innovador para cumplir con los ODM. A continuación, se da un breve esquema de las 
metas y acciones de la campaña: 

O b j e t i v o  1 :   
G a r a n t i z a r  e l  c o m p r o m i s o  p o l í t i c o  

A c t i v i d a d e s :  

? Hacer lobby con funcionarios del gobierno 

? Hacer lobby con partidos políticos 

? Hacer lobby con representantes del PNUD 

O b j e t i v o  2 :   
E s t a b l e c e r  m e c a n i s m o s  p a r a  t r a d u c i r  l o s  o b j e t i v o s  O D M  e n  
o b j e t i v o s  n a c i o n a l e s  

A c t i v i d a d e s :  

? Hacer lobby con el gobierno 

? Coordinar con organizaciones de la sociedad civil 

O b j e t i v o  3 :   
E l e v a r  l a  c o n c i e n c i a c i ó n  

A c t i v i d a d e s :  

? Llevar a cabo campañas con los medios de comunicación 

? Producir y distribuir materiales impresos 

? Hacer lobby con autoridades locales 

? Hacer observaciones piloto de blancos nacionales en municipios seleccionados 

? Asegurar el apoyo de personalidades muy conocidas o personas famosas 

O b j e t i v o  4 :   
L o g r a r  e l  m o n i t o r e o  c o o r d i n a d o  d e  l a  s o c i e d a d  c i v i l  

A c t i v i d a d e s :  

? Hacer lobby con las ONG nacionales 

? Establecer una amplia red de vigilancia social 

? Establecer vínculos regionales e internacionales e informar resultados y logros 
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P a s o  3 :  L a s  p a r t e s  i n v o l u c r a d a s  o  l o s  i n t e r e s a d o s  d i r e c to s  ( s t a k e h o l d e r s )  

¿ Q u i é n  p u e d e  a y u d a r  a  l o g r a r  e s t a  m e t a ?  

E s  i m p o r t a n t e  c o n o c e r  y  c o m p r e n d e r  a  l a s  d i s t i n t a s  p a r t e s  i n v o l u c r a d a s  –  

a q u e l l o s  c o n  p o d e r ,  p a r t i d a r i o s  y  o p o s i t o r e s ,  y  l a  d i n á m i c a  q u e  e x i s t e  e n t r e  l a s  

d i s t i n t a s  p a r t e s .   

A n á l i s i s  d e  l a s  p a r t e s  i n v o l u c r a d a s  

Cada movimiento para el cambio es una dura batalla. Para evaluar la dificultad de la batalla, usted debe saber quiénes son  

aliados y opositores, y el poder e influencia relativos de cada grupo. Usted debe aceptar que la mayoría de las organizaciones no 

son bloques monolíticos. En la mayoría de sectores y organizaciones, habrá quienes apoyen y quienes se opongan. 

La siguiente matriz es una herramienta útil para mapear los actores clave.  

 POSITIVOS NEGATIVOS 

A 

C 

T 

I 

V 

O 

S 

seguidores: 

actores que apoyan uno o 
todos los ODM y activos en 

la demostración e 
implementación de su 

apoyo 

 

opositores: 

actores que son negativos 
y expresan activamente sus 
opiniones contra los ODM 

 

P 

A 

S 

I 

V 

O 

S 

aliados potenciales: 

actores que generalmente 
son positivos pero que no 

pasan a la acción ni 
expresan su apoyo 

opositores potenciales: 

actores que tienen 
opiniones negativas acerca 

de los ODM o de cómo 
lograrlos, pero que son 

pasivos y no expresan sus 
opiniones con frecuencia  

PNUD, el Libro Azul: un enfoque práctico para comunicar los ODM, 2004 
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Haga una lista de sus posibles alianzas y de sus opositores. Una vez que tenga la lista, usted debe considerar la importancia 

relativa de quienes integran la lista. Las siguientes preguntas le ayudarán: 

? ¿Cuántas personas están involucradas en el grupo, subgrupo u organización? 

? ¿Cuál es su base de poder político? 

? ¿Cuál es su reputación? 

? ¿Cuál es su situación financiera? 

? ¿Cuál es su base de apoyo ciudadano? 

? ¿Con qué destrezas, habilidades e información cuentan? 

? ¿Qué vínculo tienen los medios de comunicación con estas personas? 

? ¿Qué beneficios o costos reciben del éxito de su campaña? 

A u d i e n c i a s  o b j e t i v o  

Una vez que haya mapeado las partes involucradas, usted puede definir su audiencia objetivo. ¿Quiénes son las personas que 

usted necesita para hacer los cambios? Las audiencias primarias son las personas que tienen el poder para transformar su 

propuesta de solución en realidad, por ejemplo los decisores políticos. Usted también debe apuntar a audiencias secundarias – 

individuos y organizaciones que no tienen poder directo para lograr la meta pero que pueden presionar a su objetivo o blanco 

primario a realizar los cambios que usted desea.  

Las posibles audiencias objetivo incluyen: 

? Un(a) funcionario(a) del gobierno – proclive y sensible a la información y a la comprensión de las consecuencias y 

beneficios del cambio 

? Un(a) representante político – proclive y sensible al impacto que pueda tener el cambio y por la cantidad de personas 

afectadas. La comunidad internacional – importa que agregue valor. Brinde ejemplos de cómo la contribución de la 

comunidad internacional establecerá una diferencia 

? Los medios de comunicación – prefieren los mensajes directos y sencillos, como historias personales, temas 

controversiales, imágenes impresionantes y uso de personalidades famosas y  de alto perfil 

? Aliados potenciales – responderán a la visión de futuro que usted comparte 

? Una persona individual, un individuo – que reaccione con las historias personales y los puntos de vista de personas 

influyentes y de alto perfil. 
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P a s o  4 :  M e n s a j e  

¿ Q u é  n e c e s i t a n  o í r  l a s  a u d i e n c i a s  o b j e t i v o ?  

Un mensaje es un enunciado persuasivo y conciso acerca de la meta de su campaña que capture lo que usted desea lograr, por 

qué y cómo. El mensaje también debe incluir la acción específica que usted desearía de la gente. Cada campaña tiene un 

mensaje central o nuclear que se denomina el “mensaje primario”. Ese mensaje luego se adapta a las diferentes audiencias en 

“mensajes secundarios”, según lo que ellos estén dispuestos a oír. Un mensaje sencillo tiene mucha fuerza y poder.  

Estos son los elementos clave de un mensaje: 

? Idea – Esto incluye qué, por qué, cómo y qué acción. 

? Coherencia – Los mensajes no se absorben de la noche a la mañana. Es vital la repetición. Su mensaje debe 

ser coherente. Difunda su mensaje de diferentes maneras, usando palabras y acciones diferentes, para que no se torne 

aburrido. Sea constante.  

? Longitud – El mensaje debe centrarse en su propósito y debe ser corto.  

? Lenguaje – Use lenguaje fuerte, abarcativo y claro. Use lenguaje cotidiano y no use jerga. Evite los términos 

técnicos. Use imágenes positivas en vez de negativas.  

? Rostro humano – Siempre que sea posible, procúrele una cara humana y local al tema. Hágalo personal.  

? Mensajero(a) – Use la organización o persona que sea más creíble y que movilice el máximo apoyo. 

? Formato – Considere cuál es el medio más efectivo para transmitir su mensaje (ver Herramientas, más abajo). 

? Hora y lugar – Considere qué horario y lugar aumentará la credibilidad y el impacto de su mensaje 

Todos los mensajes deben tener un mensaje primario – por ejemplo, “Podemos erradicar la polio para el año 2005” o “Podemos 

erradicar la extrema pobreza y las hambrunas para el año 2015”. El mensaje primario luego se construye con mensajes 

secundarios que calman los temores, cubren las necesidades de diferentes audiencias, generan pasión y amplían el apoyo. Los 

mensajes secundarios a menudo expresan cómo se cumplirá la meta, cuánto costará y los métodos con los que puede tener 

éxito. Los mensajes secundarios sólo se usan después que el mensaje primario haya sido diseminado y solamente si una 

audiencia específica necesita refuerzo.  

Los mensajes primarios y secundarios funcionan conjuntamente. En los primeros años de la campaña para la erradicación de la 

polio de la Organización Mundial de la Salud (OMS), el centro estaba en el mensaje primario. Debido al cambio de actitudes, los 

mensajes secundarios se han vuelto más llamativos, centrándose en cómo puede obtenerse el objetivo. 
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. . .  P a r a  e l  m o m e n t o  q u e  u s t e d  c r e e  s u  m e n s a j e :  

? Use términos simples. 

? Defina su mensaje primario. 

? Cree sus mensajes secundarios para cada audiencia. 

? Todo debe repetirse. 

? Persevere con su mensaje hasta que éste tenga poder e influencia. 

? Todas las acciones y actividades son expresiones, y deben expresar el mismo mensaje. 

? Combine lo emocional con lo racional. 

? No utilice jerga. 

(PNUD, Libro Azul)  
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M e n s a j e s  e n  l a  c a m p a ñ a  a n t i - p o l i o  d e  l a  O M S  

La campaña de la Organización Mundial de la Salud (OMS) para erradicar la poliomielitis tiene muchas dimensiones diferentes, y 

el programa mismo toma diferentes formas en los distintos países. No obstante, el mensaje global ha sido el mismo.  

M e n s a j e  p r i m a r i o :  

“ P o d e m o s  e r r a d i c a r  l a  p o l i o  p a r a  e l  a ñ o  2 0 0 5 ” .  

El mensaje ha funcionado porque ofrece un objetivo sencillo e innegable que motivó a diversas audiencias: filántropos, ONG, 

organizaciones que trabajan por la salud, organizaciones religiosas, países desarrollados y países afectados por la enfermedad. 

El mensaje primario se acompañaba de mensajes secundarios que apuntaban a audiencias específicas. 

M e n s a j e s  s e c u n d a r i o s :  

M e n s a j e  s e c u n d a r i o  p a r a  d o n a n t e s  

“La carencia a nivel mundial de US $ 210 millones en fondos para las actividades desde ahora hasta 2005 sigue siendo el mayor 

factor de riesgo para la erradicación de la polio”. 

M e n s a j e  s e c u n d a r i o  p a r a  p a í s e s  G 8  

“Francia, Alemania e Italia deben seguir el ejemplo de sus aliados G8 y hacer honor a su promesa financiera y su compromiso 

con la erradicación de la polio”. 

M e n s a j e  s e c u n d a r i o  p a r a  g o b i e r n o s  d e  p a í s e s  d o n d e  l a  p o l i o  e s  e n d é m i c a  

"Los derechos y el compromiso político en la esfera subnacional deben establecerse o fortalecerse, para que sean reflejo del firme 

compromiso existente en la esfera nacional. La presente transmisión de la polio en los países endémicos continuará imponiendo 

un riesgo a los niños en todas partes hasta que se erradique la polio". 

M e n s a j e  s e c u n d a r i o  p a r a  p a í s e s  c o n  r e c i e n t e  i m p o r t a c i ó n  d e  p o l i o  

Recientemente la polio ha sido importada desde países endémicos a nueve países que estaban libres de polio. Las 

importaciones seguirán siendo un riesgo hasta que la polio se erradique en todas partes, y éstas deben tratarse como amenaza a 

la salud pública, con una respuesta inmediata e integral de vacunación. 

El mensaje primario, junto con los mensajes secundarios, significó un incentivo y un reto para cada una de las audiencias. La 

pregunta clave para todas las partes involucradas es: ¿Qué pasos se darán para llevar a cabo lo que se solicita? 
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M e n s a j e s  p a r a  p r o m o c i o n a r  l o s  O D M 

? Use mensajes sencillos en un lenguaje de uso corriente en la localidad, para vincular cada objetivo con actividades del 

diario vivir en las comunidades.  

? Difunda el mensaje de ODM según el grupo objetivo específico – si son niños o niñas, se pueden utilizar, por ejemplo, 

competencias fotográficas, graffiti, camisetas. Para el público en general (con la excepción del informe de ODM escrito 

en lenguaje sencillo y accesible) use folletos y volantes de tamaño bolsillo.  

? Genere discusión acerca de quién exactamente conforma la audiencia, y del desenlace deseado del mensaje y la 

comunicación. ¿Ayudaría un comienzo con mensajes iniciales sencillos? ¿Y más adelante introducir más detalles de 

metas, objetivos, etc.?  

? La parte más importante y la más difícil es definir el mensaje. Definido el mensaje, hay un caudal de experiencia y 

ejemplos de cómo transmitir efectivamente los mensajes. Esto incluye la transmisión de mensajes en entornos donde 

hubo conflictos con infraestructura limitada, poblaciones traumatizadas y niveles bajos de educación.  

? Para hallar un mensaje adecuado, tome en cuenta: la propia Declaración del Milenio, adaptando los ODM y 

enfocándolos en un umbral mínimo para la supervivencia y bienestar; llevar todos los ODM a su esencia misma y 

reformularlos de manera positiva (por ejemplo “asegurarse que su familia, o sus vecinos, tienen alimento suficiente”); 

hablar de la fortaleza y dignidad de la gente y del país para estimular la responsabilidad y el liderazgo, al tiempo de 

reconocer la necesidad de alianzas; incluya aspectos globales de las necesidades y de a acción (demostrar  

universalidad  resulta empoderante).  

? Para evitar falsas expectativas y frustraciones si las metas no se cumplen plenamente, la comunicación de los ODM a 

las comunidades debe ir acompañada de una clara visión de cómo las comunidades pueden ayudar a lograr las metas 

nacionales de desarrollo.  

? Los ODM deben ser parte integral del proceso de educación cívica para la ciudadanía, para que ellos puedan exigir a 

sus gobiernos el acatamiento de los compromisos asumidos en las conferencias globales. Los ODM deben formar 

parte de las exigencias para la buena gobernanza y la democracia.  

? Las campañas por los ODM son ideales para grupos bien organizados de la sociedad civil, que ya tienen un interés y 

participación en los esfuerzos por el desarrollo y desean tener el potencial de influir la toma de decisiones en el nivel 

nacional y en el local.  

? Los ODM sólo pueden adquirir pertinencia para los pobres a través de un proceso facilitado en el que se empoderen. 

En dicho proceso, los y las participantes analizan los problemas e identifican las soluciones y desarrollan acción 

colectiva, individualmente o en alianzas con el gobierno y otras partes involucradas. Dicho proceso sólo es pertinente si 

tiene el sostén de aportes reales del gobierno local y de las ONG locales.  

(Extraído de PNUD, Preguntas sobre Sierra Leona,  abr i l  2003) 
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P a s o  5 :  T á c t i c a s  

¿ C ó m o  p u e d e  l o g r a r  q u e  s u  m e n s a j e  s e a  e s c u c h a d o ?  

Su estrategia de movilización debe apuntar al público en sentido amplio, que su mensaje les llegue y movilice apoyo. La mayor 

parte del presupuesto y los recursos humanos para la campaña deben asignarse a esta parte de la campaña. La movilización 

implica un gran esfuerzo, y resulta tentador gastar más tiempo y dinero en los medios de comunicación y menos en el contacto 

directo y el trabajo de alcance comunitario. Recuerde que es más fácil lograr el cambio y la participación de la gente en su 

campaña si usted interactúa y trabaja directamente con la gente. 

Su estrategia de movilización depende de la naturaleza y los objetivos de su campaña y usted debe asignar tiempo a la 

planificación minuciosa.  

L a  p l a n i f i c a c i ó n  d e b e  c e n t r a r s e  e n  h a c e r  l o  s i g u i e n t e :  

? Identificar dónde están ubicadas sus audiencias objetivo.  

? Decidir qué métodos de llegada a la comunidad serán más efectivos y luego organizar actividades como talleres, 

presentaciones callejeras, trabajo puerta a puerta, reuniones y foros sectoriales (en los que usted envía un o una 

representante para hablar ante un grupo objetivo, como escuelas, lugares de trabajo, iglesias), teatro itinerante, tableros 

de anuncios, exposiciones, eventos de diversión o deportivos y otros eventos importantes.  

? Lograr que determinadas personas y organizaciones clave le den su apoyo públicamente, por ejemplo personalidades 

locales, personas populares y dirigentes de organizaciones. 

? No hable demasiado, en cambio organice actividades que movilicen y hagan participar a la gente.  

? Proyecte las fases de su campaña y cuándo la campaña llegará a su clímax. 

E n  e l  m a r c o  d e  u n a  e s t r a t e g i a  a m p l i a ,  h a y  v a r i a s  t á c t i c a s  q u e  u s t e d  p u e d e  u s a r ,  

v i n c u l a d a s  a  h e r r a m i e n t a s  e s p e c í f i c a s .  L a  s e c c i ó n  4  b r i n d a  u n a  l i s t a  d e  

h e r r a m i e n t a s ,  e n t r e  e l l a s :  

? Uso de los medios de comunicación 

? Construcción de redes y coaliciones 

? Cabildeo y lobby ante el gobierno 

? Acción directa 

? Investigación 

? Uso de procesos políticos formales 

? Uso del espacios o resquicios legales y del sistema jurídico 
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L a s  p a u t a s  p a r a  e l e g i r  l a s  t á c t i c a s  y  l a s  h e r r a m i e n t a s  m á s  a d e c u a d a s  s o n  l a s  

s i g u i e n t e s :  

? La herramienta, ¿se adecua a su meta o a sus objetivos? 

? Su organización, ¿puede manejar la táctica? 

? La herramienta, ¿es apropiada para sus valores y sus normas? 

? Su experiencia, ¿es adecuada para llevar a cabo la táctica? 

? La táctica, ¿será efectiva para el grupo objetivo? 

P a s o  6 :  M e n s a j e r o  o  m e n s a j e r a  

¿ P o r  b o c a  d e  q u i é n  n e c e s i t a n  o í r  e l  m e n s a j e ?  

El mismo mensaje puede tener diferentes impactos, según la persona que lo comunique. ¿Quiénes son los mensajeros o 

mensajeras más creíbles para cada audiencia? Para algunas audiencias, la voz de un “experto” o “experta “ es creíble, a otras las 

mueve una “voz auténtica” y para otras la diferencia la establece el apoyo de una figura respetada y de perfil alto. Cuando haya 

identificado al mensajero o mensajera, usted debe identificar lo que necesita hacer para equiparle y así pueda transmitir el 

mensaje. ¿Qué información necesitan los mensajeros o mensajeras? ¿Qué destrezas, habilidades y apoyos? 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

J o a c h i m  A r p u t h a m ,  q u i e n  v i v e  e n  u n  c i n t u r ó n  d e  m i s e r i a  e n  l a  I n d i a ,  h a c e  
o í r  s u  v o z  

Joachim Arputham, 53, líder de la organización National Slumdwellers Federation (?? (Federación de Habitantes de Barrios 

Pobres) de la India, nació en Kolar Gold Fields. Sus padres originalmente tenían buen pasar pero cuando él  llegó a los 16 años, 

su padre había perdido todo. El joven Joachim, frustrado por la pobreza, escapó y llegó al corazón de uno de los más imponentes 

cinturones de miseria de Bombay (Mumbai), en Chembur.  

Él sabía carpintería pero no podía conseguir un empleo. En vez de dejar que la frustración lo destruyera, él reunió a sus amigos y 

formó una banda local. Todas las noches, se reunían para cantar y tocar música. Como nadie podía pronunciar su nombre, él se 

hizo llamar Jokin y pronto se transformó en una conocida figura en las calles de la ciudad. 

Lo que le molestaba a Jokin era el trato que la gente daba a las personas habitantes de los cinturones de miseria, a pesar de que 

muchos eran educados y tenían trabajos decentes. Estos barrios pobres eran pocilgas, sin saneamiento, agua potable ni 

excusados. Quienes allí vivían eran tratados peor que perros callejeros.  

Así las cosas, una mañana Jockin y muchachos de la zona recogieron basura, la tiraron frente a la municipalidad e hicieron un 

verdadero picnic, riéndose y bromeando de su osadía.  

A la mañana siguiente, la policía se llevó a Jockin del lugar. “¿Por qué has hecho esto?” le preguntaron. “¿Y qué otra opción 

tenía?” respondió. “Nadie estaba dispuesto a escucharnos, ni siquiera a reconocer que existíamos. Nosotros no pedimos al 

municipio que limpie nuestros barrios pobres. Los que queremos es que recolecten los residuos y se los lleven, lo que 

supuestamente es su tarea”. 

Hubo una discusión acalorada, pero finalmente las autoridades no pudieron rebatir la voz auténtica de Jokin, y él logró su objetivo. 

Los habitantes de los cinturones de miseria ganaron su primera victoria contra el abandono e insensibilidad de las autoridades 

comunales. 

                                                 

(?? Slum tiene diferentes denominaciones, según el país que se trate. Por ejemplo: Villamiseria en Argentina; Cantegril en Uruguay; 

Fabela en Brasil; Callampa en Chile; Pueblo Joven o Asentamiento en el Perú. 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

U s o  d e  p e r s o n a s  f a m o s a s :  E s t r e l l a  d e  l a  
m ú s i c a  p o p  h a b l a  e n  c o n t r a  d e  l a s  
i n j u s t i c i a s  d e l  c o m e r c i o  

La organización británica Christian Aid invitó a la estrella pop Ronan 

Keating (irlandés) a viajar a Ghana, para que comprobara el impacto 

del comercio desleal. A su regreso, Ronan manifestó su decisión de 

compartir las historias de quienes había conocido en los campos y 

mercados de Ghana, con la esperanza de que la gente se inspire para 

hacer campaña por justicia en el comercio.  

Un ejemplo de práctica injusta del comercio son los subsidios agrícolas. 

Muchos países africanos tienen impedimentos para dar subsidios y al 

mismo tiempo compiten en un mercado de productos importados 

subsidiados. Siempre juegan a perdedor. Ernestina Doku, viuda con 

tres hijos, conoció a Ronan en un arrozal en Dawenya. A pesar de la 

tierra fértil y productiva, ella y muchos arroceros ghaneses luchan para 

ganarse la vida. ‘Mi esposo murió porque no podíamos mantener a la 

familia con el arroz', comentó Ernestina. ‘No teníamos dinero para 

gastos médicos y él falleció en casa’. Muchos arroceros se han visto 

obligados a abandonar los campos. Ernestina no está sola. 

 

 

Fuente: S i t io  web de Chr is t ian Aid  

P a s o  7 :  R e c u r s o s  

¿ C o n  q u é  v e n t a j a s  y  r e c u r s o s  c u e n t a  u s t e d ?  

Todas las campañas exigen recursos. Usted necesita comenzar a evaluar los recursos que ya tiene y que pueden servir de base. 

Estas son algunas preguntas para guiar su evaluación: 

? ¿Con qué cantidad de integrantes y voluntarios y voluntarias cuenta? y potencialmente, ¿con cuántas personas 

adicionales? 

? ¿Cuál es la fuente de poder de su organización?  
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? ¿Cuál es su reputación? 

? ¿Con qué destrezas y habilidades se cuenta?  

? ¿Qué información hay disponible?  

? ¿Qué redes existen y cómo podrían utilizarse? 

? ¿De qué recursos indirectos se dispone? 

? ¿Qué fondos están disponibles?  

P a s o  8 :  Ev a l u a c i ó n  

¿ C ó m o  p u e d e  e v a l u a r  s i  e l  t r a b a j o  f u n c i o n a ?  

Es importante hacer una evaluación de la campaña, mientras ésta se lleva a cabo y una vez finalizada.  

Como toda jornada de trabajo, se debe chequear en la marcha. La evaluación de su estrategia exige que se reexaminen las 

preguntas anteriores para comprobar que usted está en el camino correcto.  Los éxitos y los fracasos deben ser analizados para 

comprender qué hizo que funcionaran o que fallaran. Esta información se usa para aprender de sus acciones pasadas y efectuar 

cambios en su estrategia – para desechar los elementos que fallan y fortalecer los que funcionan. La evaluación al final de la 

campaña le posibilita hacer una valoración final y extraer lecciones para campañas futuras. 
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A l  h a c e r  c a m p a ñ a s  

Estos consejos prácticos se extrajeron del Advocacy Resource Handbook (Guía de recursos para la incidencia política), 2004 del 

Advocacy Institute y de la experiencia misma de quienes la escribieron. 

Estos son algunos consejos prácticos generales para organizaciones de la sociedad civil que llevan adelante campañas en pos de 

los Objetivos de Desarrollo del Milenio.  

? Concéntrese en un mensaje único y convincente. 

? Diseñe un plan de acción claro y asegúrese de lograr publicidad en los medios de comunicación y llegada a la comunidad. 

Programe las fases y el presupuesto y reúna el dinero o las donaciones que necesita lo antes posible. 

? Asegúrese de que la campaña tenga un componente local y uno global. La campaña debe trabajar desde las bases hacia 

la dirigencia, con un enfoque ascendente en el que integre las experiencias de organizaciones de base a las iniciativas 

nacionales, regionales y globales. 

? Adopte un enfoque basado en alianzas, en el que integre a otras organizaciones, utilice los foros existentes y canalice la 

capacidad vigente para el progreso de la campaña.  

? Pida una y otra vez. Si usted no pide, nunca obtendrá respuestas. Muy a menudo las personas temen que la respuesta 

sea ‘no’ y por tanto no piden. Así que el pedir debe estar en la agenda. Es fácil responder ‘no’ una vez.  Después de la 

décima o duodécima vez, se torna más difícil decir que no. Pida con frecuencia. (PNUD, Libro Azul) 

? El liderazgo es la clave para cualquier campaña. Hay muchas formas diferentes de liderazgo y cada una tiene un rol 

diferente.  

? Algunas de las formas más comunes de liderazgo son:  

? Ejemplos,  personas ejemplares, fuentes inspiradoras y mentores 

? Visionarios y visionarias, que piensan a largo plazo 

? Estrategas que identifican qué parte de la visión es factible de ser lograda 

? Historiadores que mantienen viva la memoria de un movimiento y reúnen relatos 

? Quienes movilizan recursos y penetran en la burocracia e inercia institucional 

? Personas famosas que aportan credibilidad y autoridad 

? Educadores (as) que usan información y experiencias para educar a la gente 

? Organizadores que reúnen a otras personas para aumentar el compromiso y poner en jaque a los poderosos 

? Negociadores de esferas internas que conocen el sistema y usan dicho conocimiento para poner presión en los 

poderosos 

? Generalistas que aportan muchos años de experiencia al esfuerzo. 
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? La gestión del tiempo es algo clave para cualquier campaña. Esto incluye los tiempos para las acciones, el momento en 

que usted enfrenta a los decisores y para cuando usted programa eventos con los medios de difusión.  

? Las mejores campañas son las que tienen un rostro personal y humano. A las personas les gusta identificar a otras 

personas y a sus historias. Siempre que sea posible, identifique gentes con historias con las que otras personas se 

puedan identificar, y entrelace dichas historias en todos los aspectos de la campaña.  

? Tener honestidad y ser capaz de cumplir es algo clave, para su propia credibilidad y la de su campaña. Esto incluye: 

jamás mentir, ser siempre cortés incluso cuando maneja asuntos controvertidos, jamás romper una promesa y mantener 

la confidencial de los comentarios extraoficiales. 

? Una clave del éxito es conocer los argumentos de la oposición y ser capaz de objetarlos cuando hace lobby con los 

decisores.   

? Poder balancear lo razonable y lo exigible. Los mensajes específicos son adecuados en momentos específicos. Hay 

momentos en que usted necesita un mensaje fuerte. Puede que enfurezca a algunos, pero de esa forma coloca el tema 

en la agenda. En otros momentos, usted necesita un mensaje más moderado. El reto es balancear los diferentes 

mensajes, con base en el contexto y asegurarse que los dos operan conjuntamente y no uno contra el otro. Por ejemplo, 

tal vez sea necesario un mensaje fuerte para atraer la atención de la gente, abrir oportunidades para que un mensajero o 

mensajera más sutil comience las negociaciones. Esto sólo puede ser efectivo si los dos emisarios (as) comprenden sus 

roles respectivos y trabajan apoyándose mutuamente.  

? Si usted trata de garantizar un cambio de largo alcance, usted necesita dirigirse a un gran número de personas. Las 

estrategias y tácticas centradas en la gente que logra movilizar se vuelven esenciales en tales campañas.  

? Siempre informe los resultados a la comunidad. 

? Haga uso de días conmemorativos, como el Día de la Erradicación de la Pobreza  o el Día de los Derechos Humanos.  

? Evalúe cada campaña y cada proyecto y aprenda de sus propios errores.  
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T r e a t m e n t  A c t i o n  C a m p a i g n ,  T A C  ( C a m p a ñ a  d e  A c c i ó n  p o r  T r a t a m i e n t o s) -   

E s t u d i o  d e  c a s o ,  j u l i o  2 0 0 4  

I n t r o d u c c i ó n  

La Campaña de Acción por Tratamientos, TAC, ha bregado por el ODM 6 desde antes que éste se adoptara. Este estudio de caso 

brinda una respuesta innovadora de la sociedad civil para lograr el compromiso de su gobierno con el Objetivo 6: “Combatir el 

VIH/SIDA, el paludismos y otras enfermedades”. Es un excelente ejemplo de cómo llevar a cabo una campaña local vinculada a un 

movimiento internacional. 

El 10 de diciembre de 1998, en el Día Internacional de los Derechos Humanos, un grupo de unas 15 personas protestaron en 

Ciudad del Cabo para exigir tratamiento médico para las personas que viven con VIH/SIDA. Quienes pasaban por el lugar de la 

protesta estaban sorprendidos. La gente desconocía que el SIDA se pudiera tratar o que esa medicación estuviese disponible sin 

costo en los países occidentales. Al final del día, el grupo había reunido más de 1000 firmas que reclamaban al gobierno el 

desarrollo de un plan de tratamiento para quienes viven con VIH, y así nació la Treatment Action Campaign, Campaña de Acción 

por Tratamientos (TAC). Después de la muerte de su amigo y camarada y de desarrollar él mismo la enfermedad, Zackie Achmat, 

líder de la TAC, decidió que era hora de pasar a la acción – luchar por obtener acceso a los tratamientos. 

El lanzamiento de TAC abrió un nuevo capítulo en las políticas del SIDA en Sudáfrica. La gente estaba cansada de mensajes de 

desgracias. TAC se ha embarcado en una innovadora y exitosa campaña. El mensaje ha sido fuerte y persistente. Ni el gobierno, ni 

la industria farmacéutica han podido hacer caso omiso de éste.  

C o n t e x t o  

Casi 38 millones de adultos y niños en todo el mundo viven con VIH. A pesar de que África alberga solamente al 10% de la 

población mundial, tiene el 70% de la población del mundo que vive con VIH. Llegado el año 2004, la epidemia de VIH/SIDA en 

Sudáfrica se había convertido en una de las mayores amenazas para la sociedad. Se estima que el 27% de las embarazadas son 

VIH positivas y que aproximadamente 5 millones de sudafricanos tienen VIH/SIDA. La mortalidad en la población adulta ha 

experimentado un aumento real de más del 40% entre 1997 y 2004. Se estima que 1 millón y medio de sudafricanos morirán en los 

próximos años de SIDA y que para el año 2010, 2 millones de niños y niñas serán huérfanos porque sus padres habrán muerto de 

enfermedades asociadas con el SIDA.  
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C a m p a ñ a  T A C  

TAC intenta: 

? Hacer campaña para que todas las personas con VIH/SIDA reciban tratamiento a un costo accesible  

? Luchar por tratamientos para las embarazadas con VIH, para reducir el número de niños que contraen el virus 

? Hacer campaña por un sistema de salud que brinde el mismo tratamiento para toda la población sudafricana 

? Aprender nosotros y nosotras mismos y enseñar a los demás acerca de los tratamientos para el VIH/SIDA 

? Capacitar en liderazgo a personas que viven con VIH.  

TAC tiene más de 8000 miembros y cuenta con oficinas en toda Sudáfrica. Además, ha movilizado una red de organizaciones de 

apoyo que incluye sindicatos, grupos religiosos y una coalición de ONG.  

Durante años, TAC ha centrado su actividad en cinco campañas principales: 

a )  I n f o r m a c i ó n  y  c o n o c i m i e n t o  d e  l o s  t r a t a m i e n t o s  

Tal vez el principal logro de TAC ha sido elevar la conciencia pública sobre el tratamiento para el SIDA y ofrecer esperanzas de que 

los pobres podrán acceder al tratamiento. A través de protestas públicas, presentaciones ante el Parlamento, cobertura sistemática 

por parte de los medios de comunicación, movilización y redes comunitarias, TAC ha colocado el tema directamente en la agenda 

pública.  

b )  T r a n s m i s i ó n  d e  m a d r e  a  h i j o  

TAC ha hecho incesantes campañas para que las embarazadas VIH-positivas reciban tratamiento y se pueda así reducir la 

cantidad de bebés que contraen el VIH. TAC ha hecho campañas contra la decisión del gobierno de suspender los sitios piloto en 

1998 y ha aportado investigación para apoyar la campaña. Los resultados de la investigación fueron presentados al Parlamento y al 

Ministerio de Salud. En el año 2000, TAC organizó una Marcha Mundial por Tratamientos en la Conferencia Internacional del SIDA 

en Durban. En agosto de 2000, el Ministro anunció 11 estudios piloto con el uso de nevirapina para reducir la transmisión madre-

hijo. TAC se comprometió a iniciar una demanda judicial contra el gobierno si estos estudios piloto no se extendían como programa 

nacional.  

En el año 2001, TAC pasó al terreno contencioso contra el gobierno, en la esfera nacional y en las 9 provincias, para garantizar el 

tratamiento madre-hijo, y ganó. Los tribunales impusieron que el gobierno nacional y los gobiernos provinciales pusieran nevirapina 

a disposición de las embarazadas con VIH que dieran a luz en las instalaciones de salud pública, y de sus bebés. También declaró 

que los demandados tienen inmediata responsabilidad de diseñar un programa nacional, efectivo e integral, para fines de marzo de 

2002 para prevenir o reducir la transmisión madre-hijo del VIH. 

El gobierno de Sudáfrica apeló el fallo ante el Tribunal Constitucional. Nuevamente TAC ganó. El 5 de julio de 2002, el Tribunal 

Constitucional ratificó la sentencia de la Suprema Corte.  
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Durante la primera semana de acción, los miembros de TAC entregaron documentos que acusaban al Ministro de Salud y al 

Ministro de Industria y Comercio de homicidio culposo por no otorgar licencias obligatorias. Los activistas se negaron a abandonar 

las delegaciones de policía hasta que los dos ministros fueran arrestados. En Sharpeville se abrió un expediente penal y los 

miembros aceptaron retirarse. En Ciudad del Cabo, hubo miembros arrestados y que luego fueron puestos en libertad. En Durban, 

la policía usó gas lacrimógeno para dispersar a la multitud y lanza-aguas contra los manifestantes, con el resultado de varios 

voluntarios hospitalizados.  

La acción estuvo apoyada con innovadores afiches y comunicados de prensa.  

El 24 de abril, Día Internacional de Acción, tuvo lugar la segunda acción. Las manifestaciones se realizaron sin permiso, 

nuevamente con reacciones mezcladas. Esto fue apoyado con acciones en todo el mundo. Por ejemplo en Nairobi, los activistas 

dieron una conferencia de prensa. En Tokio, 600 grullas de papel, que representaban las 600 personas que mueren diariamente de 

SIDA en Sudáfrica, fueron entregadas a la Embajada de Sudáfrica. En Ámsterdam, 600 tulipanes rojos fueron entregados a la 

embajada. En Los Ángeles, Londres y Milán, 600 pares de zapatos fueron colocados frente a las embajadas.  

La campaña de desobediencia civil generó un cúmulo de actividades en un corto tiempo y se sumó a la presión pública sobre el 

gobierno. Con la adopción del Plan Operativo para Tratamiento y Atención Integral para el VIH y el SIDA el 19 de noviembre de 

2003, TAC formalmente dio por finalizada su campaña de desobediencia civil.  

L e c c i o n e s  

P l a n  d e  c a m p a ñ a  

Todas las campañas exitosas necesitan un análisis claro del problema, una meta clara de campaña y un plan bien diseñado que 

tome en cuenta el contexto local y la base de recursos de la organización. TAC identificó efectivamente el problema y una solución, 

y se ha centrado en generar voluntad política para implementar la solución. El objetivo de la campaña siempre ha sido claro – 

tratamiento a un costo accesible para todos. TAC identificó con éxito a los adeptos (VIH positivos, ONG, sindicatos), adeptos 

potenciales (médicos, académicos, funcionarios de jerarquía), opositores (gobierno y compañías farmacéuticas) y opositores 

potenciales (ANC). Trabajó con cada uno de los grupos para ganar su adhesión. Se usaron diferentes tácticas y herramientas, en 

momentos diferentes. A través de todas estas acciones, el mensaje siempre fue coherente.  
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Finalmente, TAC continuamente expandió su base de apoyo apelando al público a través de emotivas y personalizadas 

narraciones sobre miembros de TAC. En especial, la gente respondió al componente humano y dramático en la cobertura de los 

medios sobre la salud deteriorada de Achmat y su rechazo permanente a recibir medicación hasta que el gobierno se 

comprometiera a brindar tratamiento para todas las personas. Esto fue potenciado con la cobertura de las visitas que hizo Mandela 

al quebrantado Achmat, con los paralelos establecidos entre las posiciones de principios de los dos activistas, lo que demostró el 

poder de apoyo público que genera una personalidad de tan alto perfil. 

R e d e s  

Una de los verdaderos puntos fuertes de TAC han sido sus redes. En la esfera local en Sudáfrica, TAC forjó una alianza con la 

mayor federación sindical, con líderes religiosos y con ONG. Siempre que dio un nuevo paso, con la excepción de la desobediencia 

civil, lo dio conjuntamente con estos aliados. Internacionalmente, TAC movilizó a activistas en todo el mundo para lograr apoyo para 

su campaña y hacer presión en el gobierno. Esto significó que cada vez que no hubo respuesta del gobierno, el mundo entero lo 

supo. Esto probó ser sumamente embarazoso para el gobierno de Sudáfrica.  

L o b b y  c o n  e l  g o b i e r n o  

 TAC ha estado en conflicto casi permanente con algunos miembros del Gabinete, pero al mismo tiempo ha mantenido contacto y 

colaboración con funcionarios de jerarquía. En pocas palabras, TAC esencialmente ha logrado atravesar la cuerda floja de la 

incidencia política. Así como pudo amenazar al gobierno con acción directa y demandas judiciales, por otro lado ofreció alianzas, 

resultados de investigación y argumentos racionales al gobierno para complementar sus protestas. Por ejemplo, su apoyo al 

gobierno en torno a la Ley de Control de Medicamentos y Sustancias Relacionadas, por un lado, y su demanda judicial contra el 

gobierno para garantizar tratamiento madre-hijo, por otro lado.   

Siempre que fue posible, TAC ha usado procesos formales. Ha realizado presentaciones ante el Parlamento. Ha participado en 

equipos y comisiones de trabajo. Llevó su petición al foro de negociación NEDLAC. Esto, combinado con la acción directa, llevó a la 

victoria final en torno a los tratamientos.  

A c c i ó n  d i r e c t a  

Marchas, abucheadas, sentadas, graffiti, paros, infracciones a la ley, huelgas de rechazo al tratamiento y finalmente desobediencia 

civil han formado parte de la estrategia de TAC durante años.  

Inicialmente la organización se centró en formas más convencionales de acción – marchas, piquetes, etc. Pero en vista de la 

inacción del gobierno, se adoptaron formas más firmes, abucheando al Ministro en reuniones y yéndose de sala en el transcurso de 

presentaciones. Paralelamente a estas acciones, el líder de la organización hizo pública su negativa a recibir antirretrovirales hasta 

que todos los ciudadanos y ciudadanas de Sudáfrica tuviesen acceso a los fármacos. Finalmente en el año 2003, después de cinco 

años de discusiones, negociaciones, acciones públicas y litigios, la organización recurrió a la desobediencia civil.  

TAC descubrió que, por lo general, la sociedad valora como positivo para la democracia a un movimiento social con capacidades y 

habilidades, que hace oír su voz y que no es amenazante. Pero hay mayor ambivalencia cuando los pobres abandonan el recato, 

muestran su furia e infringen la ley. Esta ambivalencia se vio reflejada en los aliados más leales de TAC - los sindicatos y los líderes 

religiosos. Ambos se negaron a apoyar la campaña de desobediencia civil.  
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En tanto esta ambivalencia no era compartida por las masas de TAC que deseaban un fin para los artificios políticos, la lección de 
TAC y otras campañas es que la desobediencia civil puede excepcionalmente ser un último recurso y necesita ser cuidadosamente 
considerado.  

I n v e s t i g a c i ó n  

La investigación cimentó las propuestas y las exploraciones de TAC, posibilitando que la organización primara frente a médicos y 

académicos en ese terreno. La investigación también proporcionó una plataforma para comprometer a funcionarios.  

U s o  d e l  s i s t e m a  j u r í d i c o  

La Constitución de Sudáfrica brinda uno de los marcos más progresistas para los derechos sociales y económicos en el mundo. 

TAC intentó sacar provecho de ello, cuando usó el proceso legal para hacer cumplir el derecho de las personas a recibir tratamiento. 

Pero tal como descubrió TAC, obtener una sentencia favorable es sólo un primer paso. Con suma frecuencia los gobiernos no 

respetan las sentencias. La implementación necesita ser monitoreada meticulosamente y las transgresiones deben hacerse 

conocer públicamente. Esto exige que un grupo de activistas trabaje conjuntamente con el equipo legal. Gracias a su base en la 

población, TAC reaccionó rápidamente contra el incumplimiento del gobierno y presentó la queja ante la Comisión de Derechos 

Humanos.  

E s t r a t e g i a  d e  l o s  m e d i o s  d e  c o m u n i c a c i ó n  

Los medios han sido uno de los vehículos clave de TAC desde el primer día. TAC ha planificado eventos para atraer y maximizar la 

cobertura de los medios, usando esta cobertura para difundir su mensaje. TAC se ha centrado en acciones creativas, lo que ha sido 

una parte importante de su éxito con los medios de comunicación. Ha aportado relatos de personas reales que luchan por su vida y, 

a través de ello, ha construido un núcleo de ‘amigos’ en los medios que trabajan con TAC. Si era necesario, ha usado personas 

famosas para transmitir su mensaje.  

L i d e r a z g o  

Por último pero no menos importante, toda buena campaña requiere excelente liderazgo. TAC se ha beneficiado del rol valiente e 

inspirante de su líder Zackie Achmat.  Él ha aportado el liderazgo estratégico y coraje para dar los pasos difíciles cada vez que la 

campaña llegaba a un impasse. Igualmente importante ha sido el papel del resto del equipo de liderazgo que ha proporcionado la 

dirección de la gestión y la capacidad para plasmar las visiones de TAC.  

Este estudio de caso ha s ido extraído de los mater ia les y publ icaciones de TAC.  
Por más información sobre TAC, v is i te www. tac .org .za 
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4.1 Uso de los medios 

¿ Q u é  s o n  l o s  m e d i o s  d e  c o m u n i c a c i ó n?  

La publicidad y el marketing son muy importantes para integrar personas a su causa e influir en la opinión pública. Una vez que 

haya hecho su investigación y análisis, usted tiene que desarrollar una clara estrategia de comunicación.  

La comunicación es el núcleo de cualquier estrategia de campaña. Las personas deben conocer su organización, quiénes son, 

qué apoyan y por qué deben apoyarlo a usted y a su campaña.  

Una campaña y organización exitosas necesitan crear un perfil con el que las personas puedan identificarse. Una buena 

estrategia de comunicación va a asegurar que la información correcta llegue a la audiencia objetivo (seguidores, decisores, 

opositores, público en general) dentro y fuera de la campaña.  

Los medios son la herramienta de apoyo más común en cualquier estrategia de comunicación. Si usted usa los medios de 

manera efectiva, su organización puede llegar a ser conocida y respetada. También, el uso de los medios va a hacer que usted 

sea más transparente y confiable para el público y va a ayudar a construir su reputación e influencia. Hay varias formas que usted 

puede desarrollar  para llevar su mensaje a los medios de comunicación. 

C ó m o  d e s a r r o l l a r  u n a  c a m p a ñ a  y  u n a  e s t r a t e g i a  d e  c o m u n i c a c i ó n  

? Su estrategia de comunicación debe incluir los siguientes elementos: 

? Identificar los temas clave del mensaje que usted desea comunicar a su audiencia objetivo.  

? Desarrollar una estrategia de comunicación para hacer entender su mensaje a la audiencia.  

? Desarrollar un eslogan y un diseño gráfico para identificación en los medios, por ejemplo un logo.  

? Preparar un plan para los medios con presupuestos y plazos.  

? Elaborar un plan de relaciones públicas. 

? Desarrollar una campaña y una estrategia de entrenamiento centrada en:  

? Llegar y movilizar a su audiencia objetivo. 

? Entrenar y desarrollar capacidades entre los actores clave en su organización, quienes tienen que 

implementar la campaña. 

? Algunos de estos elementos se describen con más detalle más adelante. 

 T e m a s  y  e s l ó g a n e s  c l a r o s  p a r a  l o s  m e n s a j e s  

El mensaje es el elemento clave, el cual usted quiere sea reconocido y con el que la gente se identifique. Un mensaje no es lo 

mismo que un eslogan. Un eslogan es comúnmente una frase de pocas palabras que resume el mensaje. Por ejemplo, el 

mensaje “Podemos erradicar la poliomielitis para el año 2005”, puede ser resumido en “¡Eliminemos la polio!” Los temas de los 
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mensajes pueden ser unas pocas oraciones que expliquen sus ideas principales. Estos temas deben ser la base de todas las 

comunicaciones como afiches, panfletos, discursos, entrevistas, presentaciones y peticiones. 

Todos y todas quienes estén involucrados en la campaña deben entender el mensaje y mantenerlo – un o una portavoz que 

contradiga su mensaje en la televisión o en la radio puede arruinar una campaña. 

I d e n t i d a d  d e  l a  c a m p a ñ a  

Las personas deben saber que la campaña se está llevando a cabo. Usted usa sus eslóganes en todos los medios y en todos los 

eventos para asegurar que las personas los identifiquen como parte de su campaña. También puede utilizar logos para 

popularizar su campaña - un buen ejemplo es la cinta roja de VIH/SIDA que las personas llevan puesta para mostrar que apoyan 

a la campaña.  También puede lograr que personalidades famosas hablen en apoyo de su campaña, que aparezcan en afiches 

o que promocionen su campaña públicamente de alguna forma. 

A menudo ayuda que una persona muy conocida actúe como la cara pública de la campaña. 

U n  p l a n  p a r a  l o s  m e d i o s  c o n  p r e s u p u e s t o s  y  p l a z o s .  

Un plan para los medios debe ser desarrollado de acuerdo a las fases de su campaña – planee cuando usted va a necesitar 

mayor publicidad y cómo la obtendrá. 

Los medios pueden ser muy costosos si usted depende de avisos, afiches y folletos. Recuerde la estrategia de obtener publicidad 

gratuita a través de cobertura en la prensa, en la radio y en la televisión.  Las actividades pueden incluir la creación de buenas 

relaciones con los medios, mantener sesiones de instrucción, brindar declaraciones a la prensa, organizar y promover eventos de 

interés público y sesiones fotográficas.   

Su presupuesto determinará cuantos medios de comunicación puede producir usted mismo o misma. El plan para los medios 

debe tener plazos y tiempos bien definidos. Usted debe calcular los costos y asegurarse de tener el dinero para pagar cada una 

de las partes del plan. 

U n  p l a n  d e  r e l a c i o n e s  p ú b l i c a s  

Un plan de relaciones públicas y de llegada a la comunidad ayuda a comunicarse con los sectores y las personas clave para 

ganar su apoyo para su campaña.  

Identifique a quienes elaboran los puntos de vista y puedan apoyarlo, explore cómo puede contactarlos y trate de hacer que se 

comprometan a apoyar públicamente la campaña. Explore qué sectores u organizaciones usted puede persuadir para que le den 

su apoyo y cómo debe llegar a ellos. 

P a u t a s  d e  r e l a c i o n e s  p ú b l i c a s  

La mayoría de las organizaciones tienen una política para tratar con los medios. Ésta puede incluir: 

? ¿Quiénes actúan como portavoces en asuntos específicos? 

? ¿Quiénes redactan y aprueban las declaraciones a la prensa? 
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? ¿Quiénes deben conceder entrevistas en nombre de la organización? 

? La mayoría de las organizaciones tienen tres tipos de personas que hablan a la prensa: 

? Un o una portavoz que mantiene un contacto regular con los periodistas, les informa, ofrece declaraciones a la prensa, 

responde a las preguntas, aclara dudas y organiza entrevistas. 

? El /la líder, a quien se le entrevista o a quien se le hacen las preguntas, o  es citado cuando se habla en otros foros como 

mítines públicos. 

? Portavoces que tienen un conocimiento específico y experiencia en temas concretos. 

F a c t o r e s  i m p o r t a n t e s  p a r a  l o g r a r  e l  é x i t o  

Trabajar de forma efectiva con los medios es vital para el éxito de la mayoría de las campañas. Algunas reglas generales a 

continuación lo ayudan a trabajar de manera efectiva con los medios: 

? Entender los enfoques de los medios para crear historias y llevar a cabo eventos que se adapten a los intereses 

específicos de los medios. Los medios siempre son parciales y la mayoría tienen un punto de vista necesario para lograr 

la lealtad de sus lectores. Esa perspectiva cambia la forma en que las historias son escritas, editadas y publicadas.  

? Siga todas las historias y entrevistas. Todos los medios tiene problemas económicos y casi ningún medio tiene el tiempo 

y los recursos para investigar todas las noticias que necesita o desea cubrir. Los y las periodistas dependen de fuentes 

confiables que les den historias e información. Aun los mejores periodistas a veces obtienen hechos erróneos.  

? Construya relaciones personales con tantos medios como sea posible. La confianza y las relaciones son cruciales para 

trabajar con los medios. Bríndeles información confiable y buena, ayúdelos a hacer su trabajo y evite limitar sus 

relaciones con los que comparten su punto de vista; personas con diferentes perspectivas también pueden ayudar.  

? Brinde información simple y clara para minimizar el riesgo de que su  mensaje se diluya. La mayoría de los tipos de 

medios requieren mensajes claros y simples. En el proceso de traducir lo que usted brinda, los periodistas a menudo 

condensan su mensaje porque  a menudo no pueden transmitir su mensaje completo.  

? Cuente historias: Esté seguro de traducir su información en algo que sea entendible para el público en general.  
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

E l  h a m b r e  y  l a  i n a n i c i ó n  g o l p e a n  a  M a l a w i .  

El año pasado miles murieron y este año será aún peor. Hablan de una hambruna de enormes proporciones, pero los números 

tienen poco significado para aquellos atrapados por la catástrofe. Cincuenta son los kilogramos de grano que una familia necesita 

para alimentarse durante un mes. Ocho es el número de nietos que Phikani Balayi, el hombre más viejo del poblado, ha visto 

morir en los últimos diez años desde que  empezaron las malas cosechas y que fueron cancelados los subsidios para fertilizantes 

y semillas. Uno es el número de semanas que Folosi Samalani  vivirá a menos que coma algo hoy. 

Ella ha llegado a una etapa en la que ni siquiera el alimento la salvará. Todavía puede quitarse las moscas de encima, pero no por 

mucho tiempo. En pocos días habrá silencio, sus piernas llenas de llagas, su estómago hinchado, su cabello más pálido debido a 

la insuficiencia de cobre. Luego morirá.  

Levison Samalani, su padre, cazó un ratón hoy, pero hay otros nueve niños y dos esposas que alimentar además de él, así que 

debe compartir el ratón. No es un ratón grande, mide tal vez 2 o 3 pulgadas. 

CINCO de los hijos de Levison Samalani van a morir. Folosi  será la primera. Y será pronto, tal vez esta semana. Ya está 

totalmente débil, sus ojos no enfocan, sentada en el pavimento sucio con las moscas que la atormentan constantemente. Tres 

años de edad, el último cumpleaños para Folosi.  

Emily, de ocho años, será la próxima. Su fragilidad no resulta tan aparente por su vestido andrajoso y ojos brillantes, pero el 

cabello descolorido la delata, una señal de desnutrición como lo son otras. Observe de cerca. Emily también está llena de 

gusanos, sus pies tienen costras. Regina, de nueve meses, Lifo de tres años y Chipiriro de ocho, están un poco mejor. Ninguno 

de ellos ha comido durante un mes. A menos que ocurra un milagro, no van a sobrevivir más allá de febrero.  

En Malawi hay otra palabra con significado de hambre: febrero. Es el mes donde los granos de la última cosecha se habrán 

terminado. Cuando hablan de febrero, quieren decir inanición, muerte lenta, la voluntad de vivir desaparece debido a meses sin 

alimentos, el viejo y el joven se desvanecen lentamente, sus familias incapaces de ayudar. 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

U n a  h i s t o r i a  h u m a n a  s o b r e  l a  t u b e r c u l o s i s  

R e a l i d a d :  11 millones de niños de menos de 5 años mueren de enfermedades prevenibles. 

H i s t o r i a :  Virgilio vive en Timor Oriental. Tiene dos años y padece de tuberculosis. La tuberculosis es uno de los 

mayores problemas de salud pública que enfrentan los habitantes de Timor Oriental. Unas 500 personas de 

cada 100.000 están infectadas, con 4000 nuevos casos por año. En Inglaterra, Gales e Irlanda hay sólo 12 

casos por cada 100.000 personas. 

(Fuente:  a rch ivo de in formación y  datos ODM de CAFOD)  

? B r i n d e  u n a  h i s t o r i a  q u e  t e n g a  d r a m a t i s m o .  Los medios a menudo consideran que los 

asuntos dramáticos y controversiales son de mayor interés periodístico que otras noticias y a menudo buscan historias 

que contengan conflictos. Los medios reportan historias de éxitos, pero al mismo tiempo buscan constantemente 

historias fuertes que puedan competir con el último accidente del día. Un buen drama incorpora y resuelve el conflicto al 

final de la historia. 

? Tanto como sea posible, t r a t e  d e  p l a n e a r  e v e n t o s  m e d i á t i c o s  c u a n d o  n o  o c u r r e n  

o t r o s  e v e n t o s  i m p o r t a n t e s  que probablemente dominen las noticias. En esta situación hay menos 

competencia y más espacio para su historia.  

? S i e m p r e  t e n g a  u n a  r e s p u e s t a  p a r a  l o s  m e d i o s .  No existe la posibilidad de decir “sin 

comentarios”. El plazo del periodista dicta la rapidez con la que usted debe responder. Esto, sin embargo, no significa 

que deba comentar inmediatamente. La práctica más común es reunir información, preguntar sobre el plazo, e informar 

a los medios que alguien va a responder al periodista dentro del plazo exigido. Esto le da tiempo de planear sus 

respuestas y brindar el mensaje correcto. También le da tiempo para elegir el portavoz correcto, ya sea de su 

organización o un aliado de la coalición.  

? S i g a  l a  c o b e r t u r a  d e  l o s  m e d i o s .  Si la información es incorrecta, respetuosamente, llame al 

periodista y corrija la información. Si recibe una cobertura favorable, agradézcale a los periodistas y manténgase en 

contacto con ellos. Suminístreles actualizaciones e ideas para otras historias.   

? S e a  c r e a t i v o .  A los medios les gusta algo interesante. Piense cómo desea presentar su mensaje. Los “trucos” 

mediáticos, como el ejemplo más adelante, ayudan a asegurar la cobertura.  
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

U n  v o l u n t a r i o  v i e t n a m i t a  p e d a l e a  p o r  l o s  O D M .  

Un joven aficionado al ciclismo recorrió en su bicicleta desde Ha Noi hasta Ho Chi Minh para aumentar la concientización sobre 

los ODM en Vietnam. En cada pueblo que visitó  transmitió a los jóvenes el mensaje de las NU sobre la reducción de la pobreza. 

E s t é  p r e p a r a d o  Asegúrese de que tiene las conexiones y los contactos para respaldar su historia. Por ejemplo, si 

está haciendo campaña acerca del derecho de las niñas a concurrir a la escuela, anticipe que los medios querrán 

entrevistar a algunas familias cuyos hijos van a la escuela pero que sus hijas no. Sepa cómo contactarse con dichas 

familias. Sepa quiénes estarán dispuestos a hablar a los medios y quiénes serían capaces de contar una buena historia 

personal. Asegúrese que las personas que elija sean accesibles para los medios, para responder rápido ante una 

oportunidad.  

L o s  m e d i o s  p u e d e n  d e c i d i r  q u e  m u c h o s  d e  l o s  e v e n t o s  q u e  u s t e d  

c o o r d i n a  n o  m e r e c e n  c o b e r t u r a  d e  p r e n s a .  No permita que esto lo aparte del rumbo. La 

cobertura puede tener muchas formas y tal vez aún pueda lograr una fotografía en el periódico local. Organice eventos 

que puedan ser utilizados como sesión de fotos.  

(Extraído del  L ibro Azul ,  PNUD)  

A c c i o n e s  h a c i a  l o s  m e d i o s  

L o s  t i p o s  d e  e v e n t o s  h a c i a  l o s  m e d i o s  i n c l u y e n :  

? Comunicados de prensa 

? Alertas en los medios 

? Conferencias de prensa o eventos para los medios 

? Viajes a los lugares para ver directamente la realidad 

? Fotografías 

? Sitios Web 

? Mensajes vía email 

? Mensajes en celulares 

? Reuniones de la comunidad 

? Embajadores de la buena voluntad 
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V e n t a j a s  y  d e s v e n t a j a s  d e  l o s  d i f e r e n t e s  m e d i o s  

M e d i o s  v i s u a l e s  -  a f i c h e s ,  c a l e n d a r i o s ,  c a r t e l e s  d e  p a r e d ,  e t c .  

V e n t a j a s  D e s v e n t a j a s  

? popular, visual 

? vida útil, potencial de relaciones públicas 

? espacio limitado para la información 

? el público debe ser capaz de leer y entender el 

lenguaje 

M e d i o s  e s c r i t o s  d e  o r g a n i z a c i o n e s  –  b o l e t i n e s ,  f o l l e t o s ,  l i b r o s  

V e n t a j a s  D e s v e n t a j a s  

? control del mensaje    

? se puede comunicar una historia más detallada y 

compleja    

 

? requiere destrezas idiomáticas y de alfabetización 

? su producción requiere mucho esfuerzo  

? se desactualiza rápidamente 

? puede ser vista como propaganda 

M e d i o s  e s c r i t o s  m a s i v o s  –  p e r i ó d i c o s ,  r e v i s t a s ,  e t c .  

V e n t a j a s  D e s v e n t a j a s  

? llega a un público más amplio, es poderoso 

? tiene credibilidad. 

 

? el público está definido 

? el lenguaje, la alfabetización y el costo limitan su 

acceso 

M e d i o s  e l e c t r ó n i c o s  m a s i v o s  –  r a d i o ,  t e l e v i s i ó n  

V e n t a j a s  D e s v e n t a j a s  

? directos 

? llegan a una mayor audiencia 

? accesibles 

? requiere habilidades de producción 

? limitado por plazos 

? puede dar un mensaje ambivalente 

M e d i o s  t r a d i c i o n a l e s  –  o b r a s  d e  t e a t r o ,  m ú s i c a  y  t e s t i m o n i o s  o r a l e s  

V e n t a j a s  D e s v e n t a j a s  

? emotivos 

? atractivos 

? requieren habilidades y esfuerzo 

? limitados por plazos 
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? potencialmente interactivos 

? pueden ser utilizados en muchos ámbitos 

? el mensaje se puede perder sin seguimiento 

? público limitado 

M e d i o s  e l e c t r ó n i c o s  v i s u a l e s  -  i n t e r n e t  

V e n t a j a s  D e s v e n t a j a s  

? globales 

? eficientes 

? llegan a un público masivo 

? permiten el control del mensaje 

? los costos limitan el tipo de audiencia a la que se 

accede 

? requiere destrezas lingüísticas 

 

T e l é f o n o s  c e l u l a r e s  -  S M S  

V e n t a j a s  D e s v e n t a j a s  

? inmediatos 

? eficientes 

? espacio limitado para la información 

? acceso limitado 

(Adaptado de Libro Azul,  PNUD)  
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a  t e c n o l o g í a  S M S  e n  l a s  F i l i p i n a s  

En enero de 2001, miles de filipinos, descontentos con su gobierno corrupto, tomaron las calles para manifestar en contra del 

presidente Joseph Estrada, y lo obligaron a renunciar.  

Los teléfonos celulares jugaron un papel fundamental para organizar las protestas - no usaron comunicaciones por voz, sino 

mensajes de texto corto (SMS) enviados de un celular a otro, o de un teléfono a muchos otros. Primero se usaron para enviar 

chistes políticos; luego difundieron el lugar de las protestas.  

En los países relativamente pobres, con fácil acceso a teléfonos celulares con servicios prepagos, los SMS (que cuestan menos 

que una llamada) ofrecen un medio de comunicación al alcance de casi todos. Y, así como el email y el fax, es una tecnología 

que se vuelve más útil a medida que más personas la utilizan. 

 
 

 

 

U t i l i z a c i ó n  d e  l i s t a s  d e  e m a i l  p a r a  t r a b a j o  c o n j u n t o  

El correo electrónico es la forma más sencilla y de más fácil acceso de comunicación online. Y es fácil de aprender. Una lista de 

correo es un programa de envío automático de mensajes que guarda una lista de direcciones de correo-electrónica de todas las 

personas que necesitan ser conectadas con la campaña. Para que la lista sea efectiva, las personas deben tener un propósito 

común y usar el email con regularidad, y deben tener un facilitador que sea responsable de actualizar al grupo general. También 

es importante que usted decida si la información de la lista puede ser accesible a todos o si debe permanecer confidencial. 

Por ejemplo, un grupo que haga campaña contra la mutilación genital femenina puede preferir limitar el acceso a su información, 

dada la susceptibilidad política vinculada a la campaña. Por otro lado, una lista de aliados de los ODM que comparte información 

sobre las estrategias con los medios no necesita tener acceso limitado.  

T r a b a j o  c o n  l o s  p e r i o d i s t a s  

El contacto personal con los periodistas también es importante. La mejor forma de obtener publicidad para las reuniones, eventos 

o acciones de campaña, es construir una buena relación con la prensa, especialmente con periodistas políticos. Conózcales, 

bríndeles información y sea amable y servicial cuando quieran informar una historia.  

Trate de desarrollar una relación duradera con periodistas específicos, de manera que también desarrollen un mayor 

conocimiento y comprensión de su materia. Esto los ayudará a escribir mejores historias que difundan su mensaje y no sólo 

anuncien sus eventos. Si tiene una relación profesional con los medios y una actitud abierta hacia ellos, será mucho más exitoso 

que si los trata con sospechas y hostilidad. 
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? Jamás sea grosero con los y las periodistas - no le darán buena publicidad a menos que usted les cause una buena 

impresión.  

? Jamás culpe a los y las periodistas por no tener su noticia en los periódicos – recuerde que tienen editores y sub- 

editores que pueden decidir no usar su historia o que pueden modificar la redacción y que ésta salga diferente.  

? Siempre devuelva las llamadas rápidamente cuando los y las periodistas lo llaman por teléfono y asegúrese de 

responder rápidamente a sus pedidos de una entrevista o información.  

? Jamás mienta ni exagere a los y las periodistas y siempre esté seguro de sus datos.  

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a  e s t r a t e g i a  d e  m e d i o s  e n  E l  S a l v a d o r  

En El Salvador, el grupo de la Campaña de los ODM ha desarrollado una estrategia a varias puntas para los medios, para llegar y 

dirigirse a varias audiencias objetivo ya identificadas. Todos los mensajes van bajo un estandarte – “Promesas rotas – sin 

excusas.”  

La cobertura se pudo asegurar a través del trabajo con un estudio independiente de TV, simpatizante de la causa, y con avisos 

radiales en estaciones con audiencia de jóvenes y pobres. El mensaje de estos dos espacios publicitarios se reforzó a través de 

una alianza con varios periódicos que publicaron historias que potenciaron el mensaje y ampliaron la información de los avisos de 

radio y TV.   

Estos eventos masivos fueron complementados con cobertura en los medios tradicionales. La campaña trabajó con la 

Universidad Nacional para preparar una coreografía de la canción “Sin excusas" a ser presentada en diferentes eventos 

organizados por Control Ciudadano, la ONG que tuvo la iniciativa. Esto fue complementado con una competencia organizada 

para fomentar a los jóvenes a que creen canciones sobre "Sin excusas" de los ODM.  

Por último la campaña reforzó los medios públicos con afiches, equipos de información, pegatinas y folletos para aquellos 

interesados en averiguar más. 

( In forme de la  Campaña de los ODM de El  Salvador,  2004) 
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4.2 Creación de redes y coaliciones 

Esta sección está basada en material de SARA/AED (Advocacy Training Guide, Guía de capacitación para la incidencia política) 

y  del Advocacy Institute, (Manual de recursos para la incidencia política, 2004). 

¿ Q u é  s o n  l a s  r e d e s  y  l a s  c o a l i c i o n e s ?  

Una red consiste en personas y organizaciones dispuestas a ayudar a otras o a colaborar en un objetivo común.  

Una coalición es una red que conecta personas u organizaciones más fuertemente, que trabajan de forma coordinada para lograr 

objetivos o metas comunes, mientras cada integrante mantiene su autonomía.  

Las coaliciones tienen diversas formas y tamaños. Una coalición puede ser temporal o permanente. Puede estar basada en un 

solo tema, una zona geográfica o varios temas en cuestión. Las coaliciones pueden ser muy flexibles o altamente estructuradas.  

F a c t o r e s  i m p o r t a n t e s  p a r a  l o g r a r  e l  é x i t o  

? No haga suposiciones ni prejuzgue. 

? Pacte de antemano los valores y objetivos compartidos y los plazos. 

? Registre los convenios y consensos, de manera que no haya confusiones. 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

A c u e r d o s  r e g i s t r a d o s  e n  l a  c o a l i c i ó n  H o r n a d  R i v e r   

En la histórica región de Abov-Tura, ubicada en Hungría y Eslovaquia, la asociación civil SOSNA comenzó la coalición Río 

Honrad en 2002, que involucra a 14 pueblos de Eslovaquia y a 19 pueblos de Hungría. La parte eslovaca posee varias fuentes 

de gran polución como plantas de acero y de incineración de desperdicios. Pero en otras regiones la cuenca del río está 

caracterizada por codos y pantanos bien preservados, áreas montañosas cubiertas por bosques e importantes lugares culturales 

e históricos. Primero se estableció una “Coalición del Río.” La coalición es un acuerdo intersectorial preparado con la cooperación 

de grupos interesados en la línea divisoria de aguas, que abarca gobiernos locales, la Compañía de Administración del Río, la 

Agencia de Protección Ambiental, la industria local, campesinos, escuelas, ONG y pequeños comercios. Luego se  redactó un 

“Contrato del Río”, firmado por todos los participantes que expresaban su voluntad de llevar a cabo acciones concretas que lleven 

a mejorar las condiciones ecológicas, sociales y económicas en las divisiones fluviales. Los participantes también aceptaron 

responsabilidades como disminuir la polución a determinados límites, adoptar tecnologías limpias, y llevar a cabo actividades que 

no dañen las aguas. El Contrato del Río ha sido firmado por 25 organizaciones de todos los sectores. 

(Extraído de internet,  documento de B Germil l ;  ELCI) 

? Evite las estructuras formales y pesadas, lo más posible, porque se hacen difíciles de manejar. El objetivo no es 

establecer otra organización sino una alianza. 

? Comparta las capacidades y limitaciones de cada miembro de manera que las tareas puedan ser asignadas en 

consecuencia. 

? Delegue responsabilidades. 

? Mantenga contacto personal con los integrantes clave de la coalición. 

? Mantenga a cada integrante informado(a) del progreso y de los cambios para evitar confusiones y falta de conocimiento.  

? Tome decisiones clave como grupo. 

? Conozca a quienes integran la coalición y sus posturas. 

? Mantenga reuniones breves y dentro del tema para que las personas participen fácilmente.  

? No evite asuntos difíciles. Póngalos en la agenda y trabaje en ellos, sino estos asuntos pueden dividir la coalición. 

 

A c c i o n e s  

Las redes y coaliciones cobran sentido cuando usted está haciendo campaña sobre un tema que amplía su convocatoria y usted 

desea congregar en torno a objetivo común.  
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E s t a b l e c e r  u n a  c o a l i c i ó n  

? Comience estableciendo conexiones con personas y organizaciones que probadamente apoyan su objetivo o solución. 

? Luego comience a buscar aliados lógicos como personas o grupos afectados por el tema. 

? También busque personas que puedan apoyarlo en el tema, si se les presenta de forma correcta. 

? Utilice personas de influencia y de perfil alto, que le apoyen y ayuden a persuadir a otros a unirse a la causa.  

S e l e c c i ó n  d e l  t e m a  c o r r e c t o  p a r a  c o m e n z a r  u n a  c o a l i c i ó n  y  f o r t a l e c e r l a  

? El tema debe ser lo suficiente grande para que importe. 

? El tema debe ser lo suficiente pequeño para producir resultados. 

? El tema debe construir la base para futuras campañas. 

? El tema debe dejar los cimientos para futuras campañas. 

O b s t á c u l o s  y  d e s a f í o s  

? Una coalición distrae de otras tareas, porque consume tiempo y energía para construir y mantener las relaciones. 

? Puede exigirle que negocie su posición o sus tácticas. 

? El compromiso no es uniforme entre los miembros y a menudo implica que algunos de los miembros tienen la mayor 

parte de las responsabilidades.  

? Puede darse cierta competencia y territorialismo entre quienes integran la coalición.  

? Los y las integrantes con experiencia pueden intentar dominar. 

? Trabajar de este modo limita la visibilidad organizacional: tal vez no siempre obtenga crédito por su trabajo. 

? Acarrea riesgos para su reputación: si la coalición se rompe puede dañar la credibilidad de todas las partes involucradas 

B e n e f i c i o s  

Visto del lado positivo, trabajar en una coalición: 

? Agranda su base de apoyo y brinda fuerza en unidad y números – juntos pueden ganar lo que no podrían ganar por 

separado 

? Brinda seguridad para esfuerzos de apoyo y protección a los miembros sin la capacidad de accionar solos. 

? Crea oportunidades de aprendizaje en el trabajo con otras organizaciones en un mismo tema 

? Contribuye a la fortaleza a largo plazo de la sociedad civil mediante la creación de conocimientos y redes entre las 

organizaciones 

? Permite compartir información y recursos 

? Amplía la base de experiencia y habilidades 
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? Aumenta la capacidad 

? Crea oportunidades para nuevos líderes cuando los líderes actuales asumen posiciones en la coalición. 

? Magnifica los recursos existentes aunándolos 

? Mejora la credibilidad e influencia de la campaña. 

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

U n a  c o a l i c i ó n  p a r a  i m p l e m e n t a r  l o s  O D M  

Los ODM ofrecen una plataforma ideal para establecer una coalición de base amplia. Por ejemplo, en Rodrigues, una coalición 

fue establecida para implementar los ODM. Esta incluyó parlamentarios nacionales, miembros de la oposición, representantes 

sindicales, grupos jóvenes, organizaciones no gubernamentales, representantes de los medios y funcionarios de las NU. La 

participación de actores estatales y no estatales brinda la fuerza para llevar las ideas a la acción real. 
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4.3 Incidencia política y lobby con el gobierno  

“Las organizaciones de la sociedad civil tienen dos fuentes principales de poder: 

información valiosa y las voces de las personas que se preocupan por las prioridades 

legislativas. El lobby directo y la movilización de los ciudadanos permiten a las 

organizaciones de la sociedad civil usar estas dos fuentes de poder de forma efectiva”. 

(El Lobby y la Inc idencia Pol í t ica,  Guía para organizaciones s in f ines de lucro.  M. Avner.  Fundación 
Amherst H. Wilder)  

¿ Q u é  e s  l a  i n c i d e n c i a  p o l í t i c a  y  q u é  e s  h a c e r  l o b b y ?   

La incidencia y el lobby son herramientas esenciales de la sociedad civil para asegurar que los Objetivos de Desarrollo del Milenio 

sean integrados a las políticas públicas y que éstas sean implementadas. 

La incidencia política significa hablar claro de manera efectiva en nombre de la propia causa o de la comunidad y es un elemento 

básico de un sistema democrático. Es un esfuerzo para moldear la sensibilidad pública o efectuar un cambio que pueda o no 

requerir modificaciones en las leyes. 

Hacer lobby es una forma encauzada de incidencia que afecta y moldea  las políticas públicas en ámbitos de influencia en el nivel 

local, nacional o mundial. Hacer lobby significa persuadir a grupos o personas, con poder de decisión, para que apoyen su 

postura. Cuando haga su planificación organizacional, es importante identificar otras partes interesadas cuya influencia o 

cooperación usted necesita. Luego puede hacer lobby con personas con poder para actuar en apoyo de las necesidades e 

intereses de aquellos que no tienen poder e influencia directa. Se puede hacer lobby para influir a cualquier persona que tenga 

poder. 

Las políticas públicas son una combinación de objetivos, leyes, normas y prioridades de financiación establecidas por los 

funcionarios públicos que determinan cómo el gobierno satisface las necesidades, resuelve problemas y gasta los fondos 

públicos. Las políticas públicas son establecidas formalmente por funcionarios elegidos en diferentes niveles a través del proceso 

legislativo. Las metas y los objetivos programáticos de las políticas públicas están establecidas en la ley. Los cuerpos legislativos 

aprueban políticas de impuestos y presupuestos, y establecen las prioridades de ingresos y gastos en cada nivel del gobierno. 

Los ámbitos de influencia son aquellos lugares donde se deciden las políticas públicas. Hacer lobby está más a menudo dirigido 

al ámbito de la actividad legislativa. La rama administrativa del gobierno es también un ámbito donde se hacen cambios mediante 

órdenes ejecutivas, cambios en la legislación o en las prácticas administrativas y a través del uso del veto por los ejecutivos.  

F a c t o r e s  i m p o r t a n t e s  p a r a  l o g r a r  e l  é x i t o  

? Sea claro sobre su tema, sus datos y su posición.  

? Haga lobby sólo para asuntos importantes que vayan a mejorar la vida en la comunidad y asegúrese que su posición 

sea la correcta antes de comenzar a hacer lobby.  
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? Cuide de no hablar "en nombre de" personas a menos que los haya consultado e involucrado para desarrollar su 

estrategia de lobby. Apunte a las personas correctas – analice quién tiene el poder de decisión en el asunto que a usted 

le concierne y apunte su lobby hacia estas personas. 

? Construya un grupo de lobistas —analice quiénes (personas u organizaciones) pueden influir a los decisores y trate de 

movilizarlos para que lo apoyen en su asunto – nunca intente hacer lobby solo. Las personas con poder político a 

menudo son más sensibles a las movilizaciones populares que representan a sus votantes.  

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a  c a m p a ñ a  d e  l o s  O D M  e n  I t a l i a  

La Campaña italiana estaba basada en el reconocimiento que los ODM sólo pueden ser logrados si el Objetivo 8 se lleva a cabo. 

Pero el objetivo no tenía indicadores ni blancos claros.  

La Campaña, por lo tanto, comenzó a hacer lobby en su propio gobierno a través de demostraciones públicas y reuniones; 

alianzas con otras organizaciones de la sociedad civil en países europeos, para hacer lobby con países ricos colectivamente 

mediante una petición; y alianzas con organizaciones de los países en desarrollo para incorporar sus necesidades y demandas 

en la campaña de los ODM. 

? La mayoría de los decisores tienen personal (personas de confianza, asistentes y secretaría) que manejan los 

documentos, investigan y preparan informes y programas. Algunas veces es tan importante influir tanto a estas 

personas como a sus jefes. Asegúrese de conocerlos, emplee su tiempo en explicarles sus asuntos y construya 

vínculos. Si lo toman en serio, será más fácil acceder y tener la atención de quienes toman las decisiones. 

? Prepare su posición – analice la posición de la oposición y desarrolle contra-argumentos para ellos, debido a que 

pueden también estar haciendo lobby con la misma persona. 

? Piense en el público al que usted apunta y cómo quienes toman las decisiones pueden beneficiarse en acordar con 

usted. Incluya en sus argumentos lo siguiente: La mayoría de los decisores llegarán a pactar más fácilmente si pueden 

ver los propósitos de usted unidos a sus intereses.  

? Vaya al grano y manténgase en el punto importante. 

? Asegúrese de escuchar lo que se dice, no lo que usted quiere oír. 

? Nunca dé nada por descontado. 

? Trate de personalizar el asunto. A los decisores les importa el impacto que puedan ejercer sobre sus votantes.  

? Nunca utilice chantajes ni sobornos, ni siquiera regalos ni favores, para persuadir a alguien. Eso es corrupción, no hacer 

lobby. 
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? Mantenga registros pormenorizados de todas sus comunicaciones con los decisores. 

? Mantenga el vínculo con los decisores, enviando información, ofreciendo ayuda, agradeciéndoles cuando hacen 

comentarios de apoyo sobre un asunto e invitándolos a eventos.  

 P l a n i f i c a c i ó n  d e  s u s  a c t i v i d a d e s  d e  l o b b y  

Las organizaciones de la sociedad civil incrementan su probabilidad de impactar en las políticas públicas cuando están bien 

preparadas. El proceso de planificación debe responder estas tres preguntas: 

? ¿Qué objetivos de las políticas públicas queremos influir y cómo se relacionan con las metas de los ODM? 

? ¿Cómo se relacionan estos objetivos con nuestros objetivos organizacionales y cómo afectan a las personas a las que 

servimos? 

? ¿Cómo realizará nuestra organización el trabajo de hacer lobby? 

A c c i o n e s  

Hay muchas formas de hacer lobby. Usted puede utilizar: 

? Cartas 

? Presentaciones 

? Reuniones 

? Conferencias internacionales 

? Inspecciones, visitas 

? Llamadas telefónicas 

? Publicidad 

? Peticiones 

C a r t a s  

Las cartas son el método más fácil de hacer lobby, pero no siempre el más efectivo. Muchas personas en puestos de poder 

tienen personal administrativo que lee el correo y lo resume para el jerarca. Haga las cartas tan personales como sea posible y 

evite que otras organizaciones o personas envíen una carta igual. Vea un formato que se adecue a los asuntos a manejar en una 

carta. 
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C u a n d o  e s c r i b a  a  u n  r e p r e s e n t a n t e  p o l í t i c o  

? Utilice la dirección y el saludo correctos.  

? Tipee la carta. 

? Utilice sus propias palabras, papel membretado y sobre. Las cartas personales tienen mucho más peso que las 

formales. 

? Sea breve y con rigurosidad 

? Exprese de forma específica que acción es la que usted desea. 

? Conozca los hechos y datos. Revise todos los datos de su carta y asegúrese de que sean correctos y que los pueda 

respaldar. 

? Agradezca. 

? No use un tono negativo, condescendiente, amenazante ni intimidante. 

P r e s e n t a c i o n e s  

Las presentaciones se hacen generalmente para comités, comisiones o presidentes(as) de dichos comités o comisiones. Es 

importante estructurarlas de manera que usted pueda trasmitir el mensaje con vehemencia. Aquí hay unas líneas que puede 

seguir: Deje muy claro las siguientes informaciones: 

? El grupo u organización que usted representa y sus contactos, en detalle.  

? El tema o asunto sobre el cual usted quiere hacer una presentación. 

? La razón por la cual su grupo quiere hacer una presentación. Ej.: su interés, cómo usted está vinculado al tema y sus 

conocimientos o experiencia en el mismo.  

? Las acciones específicas que usted quiere que el comité realice.  

? Las razones por las que usted quiere que realicen esta acción – aquí es donde usted brinda los datos y muestra sus 

puntos principales. Sea tan breve como sea posible.  

? Las razones por las cuales las acciones que usted recomienda son convenientes – Ej.: cómo van a mejorar la calidad 

de vida, hacer contribuciones al bienestar de la comunidad, ahorrar dinero o actuar en defensa de los intereses de la 

base de apoyo del comité y sus componentes.  

?  A menudo es útil exponer brevemente que pasaría si la acción no se realiza. Cuide de no sonar amenazante con los 

decisores.  

? Ofrezca más información o solicite encuentros mano a mano.  
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R e u n i o n e s  

Pregunte si puede realizar reuniones en persona para presentar su caso. Visite a las personas en sus oficinas o invíteles a asistir a 

una reunión en la comunidad o con su organización. Siempre establezca claramente la importancia de la reunión y brinde una 

lista de los asuntos a tratar y de los posibles resultados de la reunión. Recuerde recalcar a los decisores qué asuntos se tratarán 

en la reunión. 

 

 

 

C u a n d o  s e  r e ú n a  c o n  u n / u n a  r e p r e s e n t a n t e  p o l í t i c o / a  

?  Sea breve y natural y simple. Sepa por qué usted está ahí y qué quiere. 

? Tenga los hechos y datos en orden.  

? Sea puntual, amable y paciente. Nunca caiga en groserías.  

? Haga que el asunto sea personal. 

? Transfórmese en un recurso. Deje una hoja informativa con los detalles de cómo ponerse en contacto con usted. 

? Antes de retirarse, agradezca nuevamente. 

? Haga un seguimiento de la reunión y construya un vínculo. 

Brinde oportunidades de publicidad positiva – una sesión de fotos, evento u otro. 

C o n f e r e n c i a s  i n t e r n a c i o n a l e s  

Los diplomáticos en las NU y quienes participan en conferencias de tratados generalmente esperan que a ellos llegue el lobby de 

los activistas en su propio país y de otros, con referencia a la posición de su gobierno acerca de los ODM y de otras posiciones. 

Están entrenados para estar bien informados, y para ser accesibles y “diplomáticos”. Durante la conferencia usted debe intentar 

desarrollar una buena relación con integrantes del cuerpo diplomático porque puede ser una de las pocas oportunidades que 

tenga para confrontar a quienes deciden sobre estos asuntos.  

I n s p e c c i o n e s ,  v i s i t a s  

Invite a los decisores a realizar inspecciones o visitas al lugar si es apropiado. Algunas veces ayuda obtener publicidad para las 

inspecciones y usted puede agregar en su invitación que la prensa también está invitada como testigo de la visita al terreno. 

L l a m a d a s  t e l e f ó n i c a s  

Logre que la máxima cantidad posible de personas llamen a los decisores. También utilice faxes y correo electrónico si es posible. 

Trate también que personas conocidas y de influencia hagan llamadas telefónicas. No siempre será posible hablar con quien 

toma la decisión, cada persona que llame debe dejar un mensaje claro. 

P u b l i c i d a d  
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La atención de los medios es una forma poderosa de persuasión, y cuanto más publicidad obtenga para su asunto mejor será. 

Siempre sirve hacer contacto individual con un periodista que esté preparado para seguir el asunto de principio a fin. 

P e t i c i o n e s  

Las peticiones son una manera útil de mostrar el apoyo popular a su asunto. Puede usar una petición para obtener tantas firmas 

como sea posible de personas de la comunidad que estén afectadas por el asunto o puede obtener un menor número de firmas 

de personas u organizaciones clave para una petición en apoyo a su presentación. 

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

P e t i c i ó n  “ S i n  e x c u s a s ”  2 0 0 5  

Italia lanzó la petición “Sin excusas” 2015 pidiendo una ayuda más efectiva, rápida y profunda en la cancelación de la deuda, más 

oportunidades, normas justas de comercio y que se comparta mundialmente el conocimiento y la tecnología. Es posible firmar la 

petición en línea en: www.millenniumcampaign.it  

O b s t á c u l o s  y  d e s a f í o s  

Aquí hay algunos errores comunes que deben ser evitados. Estos son extraídos de Guía para Incidencia  y Lobby : 

? E x p e c t a t i v a s  p r o p i a s  d e l  “ L l a n e r o  S o l i t a r i o ” .  No espere que una persona en una 

organización haga todo. Se requiere de muchas voces para establecer la diferencia en el ámbito de las políticas. 

? C a m p a ñ a s  d e  p e t i c i o n e s  y  t a r j e t a s  p o s t a l e s .  Esto carece de la voz personal que puede 

persuadir a los funcionarios de que sus bases y votantes están realmente interesadas en el asunto. 

? E l  “ p a s t o r  m e n t i r o s o ” .  No haga sonar demasiadas alarmas, porque sus partidarios tal vez no puedan 

discernir la necesidad real de acción de la acumulación de faxes que tienen en el suelo. 

? I g n o r a r  e l  p r o t o c o l o .  Aprenda las costumbres y reglas locales para participar en los procesos legislativos. 

? P e r d e r  l a  o p o r t u n i d a d .  No espere hasta que sea demasiado tarde en el proceso de toma de decisión, 

para expresar su apoyo o preocupación. 

? S o r p r e s a s . Los funcionarios públicos esperan honestidad y transparencia total. No deje colgados a sus partidarios 

ocultando información sobre un asunto. Es parte del trabajo del lobista informar a los y a las representantes en la esfera 

pública quiénes están en contra de una posición, quiénes la apoyan y por qué. 

?  C o m u n i c a c i ó n  a g r e s i v a ,  h i s t é r i c a  o  a m e n a z a n t e  
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B e n e f i c i o s  

? Sin la experiencia y sin los conocimientos de las organizaciones de la sociedad civil, la opinión pública nunca estará 

enteramente informada. Y sin dichos organismos haciendo lobby directo y entre gente común, no se escucharán las 

manifestaciones de muchas personas en los centros de poder.  

? Hacer lobby logra que las políticas públicas mejoren las vidas de las personas y el lugar que habitan.  

? Hacer lobby es un trabajo emocionante y gratificante. Le da a su organización una oportunidad de brindar liderazgo en 

formar y mantener políticas públicas que reflejen sus valores y prioridades. 

? Usted puede establecer la diferencia. Las personas en un esfuerzo conjunto pueden establecer la diferencia. 

? Las personas pueden cambiar las leyes. 

? Hacer lobby es una tradición democrática. 

? Hacer lobby ayuda a encontrar soluciones verdaderas. 

? Hacer lobby ayuda a su causa y construye confianza pública.  

 



capítulo cuatro: algunas herramientas para hacer campañas  odm: herramientas para campañas página 24 

4.4 Acción directa 

¿ Q u é  e s  l a  a c c i ó n  d i r e c t a ?   

La acción directa en torno a un objetivo de una campaña puede tomar muchas formas, incluyendo manifestaciones y trucos 

publicitarios. La manifestación es la expresión más visible del poder del pueblo. Es la fuerza de aquellos que no tiene dinero ni 

autoridad. En muchos países en desarrollo, las manifestaciones, protestas, marchas, huelgas y boicots masivos han jugado un rol 

muy importante en lograr cambios políticos y socioeconómicos. En algunos países, sin embargo, la influencia de los medios de 

comunicación de masas ha cambiado el arte actual de las manifestaciones. Los ardides publicitarios de pequeña escala pero de 

gran impacto se utilizan para alcanzar a grandes audiencias que unas pocas líneas de una columna o segundos de transmisión 

pueden lograr. La acción directa es esencialmente demostrativa. Es, primero que nada, acción civil – una alternativa a la opción 

militar de resistencia armada – y es por lo tanto no violenta. Es una herramienta de presión que demuestra la determinación de 

quienes hacen campaña y aumenta la confianza de los seguidores.  

F a c t o r e s  i m p o r t a n t e s  p a r a  l o g r a r  e l  é x i t o  

Las demostraciones masivas funcionan mejor si versan sobre temas que afectan profundamente a la comunidad. Si las personas 

se sienten comprometidas con el tema, es más probable que lo expresen, por ejemplo las marchas contra la guerra de Irak o los 

pobres que manifiestan para acceder a servicios como el agua potable en los barrios pobres. 

? Las demostraciones deben ser cuidadosamente planeadas para que sean seguras y tenga cobertura de los medios. 

? Los ardides o trucos publicitarios deben incluir un elemento de humor si se desea atraer la cobertura de los medios y 

permanecer en las mentes del público en general. 

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a s  O N G  d e  I n d o n e s i a  p r o v o c a n  r i s a s  

Frustrados por la falta de respuesta de los decisores frente a las necesidades de los pobres, las ONG de Indonesia llamaron la 

atención de los medios en la apertura del parlamento dando un regalo a cada representante – un hisopo o varilla auricular para 

ayudarlos a limpiar sus oídos para que puedan escuchar las quejas de los pobres. La publicidad y el humor generado por esta 

acción aumentaron la atención del público a estos asuntos de manera efectiva.  

? Las demostraciones masivas y ardides publicitarios deben ser parte de una campaña más amplia y no deben ser 

eventos aislados.  
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? La legalidad de estas acciones debe ser cuidadosamente considerada y se debe preparar para manejar las 

consecuencias de la acción. La relación con la policía debe ser especialmente analizada.  

? Cuando se practique la desobediencia civil, se necesita una base de altos principios que sea fácilmente articulada y 

defendida. Es importante ser moderados para ser efectivos. 

P o r  e j e m p l o  
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G a n d h i  d e m u e s t r a  e l  p o d e r  d e  l a  a c c i ó n  n o  v i o l e n t a  

Una revolución no violenta no es un programa para tomar el poder. Es un 

programa de transformación de las relaciones que termina con un traspaso 

pacífico de poder. -- Mahatma Gandhi, 1942 

Mahatma (Alma Grande) le dio un nuevo significado a la no violencia. Él sostenía que todo lo que se ganaba a través de la violencia 

no era meritorio.  

Mohandas Karamchand Gandhi nació en Gujarat , India, en 1869, se graduó como abogado en Inglaterra antes de ejercer en 

Sudáfrica. Sudáfrica, conocida por su segregación racial, le dio a Gandhi los insultos que despertaron su conciencia social. Él 

rechazó quitarse el turbante en la corte; fue expulsado de un compartimiento de tren de primera clase; fue golpeado por negarse a 

moverse a la plataforma de un vagón en favor de un pasajero europeo; y fue empujado y echado de un sendero por un policía. 

Durante una fiesta de despedida antes de partir hacia la India, Gandhi vio en el periódico que un proyecto de ley se estaba 

proponiendo para quitarle el derecho al voto a los indios y permaneció en Sudáfrica para luchar por los derechos de éstos. Esto 

marcó el comienzo de varios años de protestas no violentas que incluyeron la negación a registrarse, la quema de certificados de 

registro y la infracción de leyes injustas. Como resultado de estas acciones, Gandhi fue arrestado en varias ocasiones y fue enviado 

un total de 249 días a prisiones de Sudáfrica, muchos de ellos de trabajos forzados.  

Desde el comienzo de su vida como un manifestante, Gandhi estuvo guiado por sus profundas convicciones religiosas. Él creía que 

la violencia siempre era negativa. 

Gandhi volvió a la India en 1915. Había una gran pobreza entre los indios también. Los británicos gobernaban a los indios 

duramente, con impuestos que las personas no podían pagar. Impedían que los habitantes de la India gobernaran su propio país, no 

dejaban desarrollar su industria y utilizaban la fuerza para controlar a la población. Gandhi comenzó sus protestas mediante la 

producción casera khadi para alentar la autosuficiencia en las fábricas de los distintos poblados y de esta manera ayudar a aliviar la 

pobreza en India. Él empleó este tiempo para aprender más acerca del sufrimiento y la explotación de los trabajadores, lo que lo llevó 

al primero de sus muchos arrestos en la India.  
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Horrorizado por el sufrimiento, Gandhi convocó a un boicot económico el 6 de abril de 1919; en donde todos los trabajadores de la 

India pararon sus funciones por un día. Luego siguieron varios actos de no violencia. En octubre de 1920 en el Congreso Anual de 

India, 14.000 delegados acordaron entusiastamente no cooperar con los británicos para terminar con la impunidad. Gandhi prometió 

que la no cooperación llevaría al autogobierno. 

Viajó a través de la India dirigiendo reuniones masivas y se quemaron paños importados. Cuando el Príncipe de Gales (Eduardo 

VIII) visitó Bombay en noviembre de 1921, las protestas derivaron en saqueos y violencia masiva. Algunos policías fueron golpeados 

hasta la muerte. En tres días de disturbios, 58 ciudadanos de Bombay fueron asesinados y 400 fueron lesionados. Gandhi realizó un 

ayuno para poner fin a la violencia y en diciembre comenzaron los arrestos. En el momento que el Congreso se reunió en la última 

semana de 1921, había 20.000 personas en prisión. Algunos nacionalistas instaron a rebelarse. Aunque Gandhi creía que la 

cobardía es peor que la violencia, todavía creía que la acción no violenta es mejor que las dos anteriores. 6.000 delegados aprobaron 

la resolución de Gandhi de la desobediencia civil de las leyes del gobierno, especialmente aquellas que prohibían las reuniones 

públicas. 

El 10 de marzo de 1922, Gandhi fue juzgado por única vez por los británicos. En ese momento explicó: "En mi opinión, la no 

cooperación con el mal es un deber, como lo es la cooperación con el bien." Fue condenado a seis años. Fue liberado luego de 22 

meses, después de una operación de apendicitis.  

En su liberación, dijo que si los indios no habían obtenido la independencia para el año 1930 sería el momento de comenzar la 

guerra. Pero no sucedió. El 26 de enero de 1930, le pidió al pueblo que celebrara el Día de la Independencia y proclamó un 

manifiesto de que la India debía cortar su conexión con Gran Bretaña y alcanzar la independencia total. Gandhi anunció un 

programa de nueve puntos que incluían reducir los impuestos a la tierra al 50%, abolir el impuesto a la sal, prohibir el alcohol, aprobar 

un arancel para defender el paño de fabricación nacional, promover una ley de reserva costera para ayudar a la flota india, revalorizar 

la rupia, reducir los gastos militares al menos al 50%, reducir los salarios de funcionarios civiles a la mitad, liberar a todos los presos 

políticos con excepción de los asesinos, abolir o controlar el Departamento de Investigaciones Criminales que apuntaba al Congreso 

y distribuir armas de fuego para defensa propia bajo el control popular. 

La guerra comenzó con el impuesto a la sal. La sal puede extraerse del agua marina pero en India toda la sal era producida y 

vendida por el gobierno británico qué lucraba con el producto. Gandhi dijo que la sal pertenecía a la India y que quebrantaría esta ley.  

Primero, pidió que se discutiera este asunto con el Virrey, el jefe del gobierno británico en India. El Virrey se negó, pensando que era 

poco importante. Luego, el 12 de marzo de 1930, a los 60 años de edad, Gandhi emprendió una marcha de 322 kilómetros con sus 

seguidores desde su casa hasta el mar para producir sal. Durante 24 días las personas en la India y en el resto del mundo siguieron 

su avance. La expectativa era intensa. El 6 de abril, con miles de espectadores, Gandhi caminó hacia el mar y recogió un puñado de 

sal. Este acto de desobediencia fue una señal para la nación. A lo largo de toda la costa de India las personas produjeron sal 

ilegalmente. Él escribió: “Quiero el apoyo del mundo en esta batalla de Derechos contra el Poder.” Un mes más tarde Gandhi fue 

arrestado y decenas de miles fueron encarcelados.  

Gandhi y el pueblo de India pasaron muchos años dedicándose a la desobediencia civil y protestando antes de que los británicos 

finalmente se retiraran. Ellos continuaron marchando y negándose a cooperar y utilizaban los recursos británicos al permitir que los 

encarcelaran.  

Finalmente el país obtuvo el éxito en 1947 cuando los británicos dejaron el poder y la India se independizó.  

A c c i o n e s  
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Abajo hay una lista de las acciones directas más populares. Una lista más completa aparece en la celda al final de esta sección, la 

misma da 100 ideas para acciones directas.  

? Marchas o procesiones 

? Demostraciones masivas 

? Piquetes 

? Ardides publicitarios 

? Desobediencia civil 

? Sentadas de protesta y obstrucciones 

? Ocupaciones y entradas sin permiso 

? No cooperación y no pago 

? Hacerse arrestar y ser llevado a juicio 

O b s t á c u l o s  y  d e s a f í o s  

? Los eventos masivos pueden ser de alto riesgo para la campaña porque requieren de una planificación y preparación a 

fondo, inversiones considerables en equipamientos y costos de publicidad, y contar con una fuerza de trabajo 

importante; con todo no hay forma de garantizar una buena concurrencia. 

? Cada país tiene sus propias leyes y muchas municipalidades tienen leyes que enmarcan a las demostraciones y usted 

necesita familiarizarse con ellas. Es importante considerar el rol de la policía y cómo se debe interactuar con ella. La 

desobediencia civil puede causar acusaciones penales y esto debe estar previsto y usted debe estar preparado. 

? Es importante tener organizadores o asistentes bien entrenados en una demostración para asegurar la seguridad de los 

manifestantes.  

B e n e f i c i o s  

La acción directa brinda una oportunidad para movilizar el apoyo del pueblo hacia una idea o asunto. Cuando los asuntos calan 

hondo en los cimientos de la sociedad, a menudo es la única forma en que las comunidades pueden demostrar la desaprobación 

o el apoyo a un asunto o una política. El apoyo del pueblo a un asunto le da a las organizaciones de las campañas mucho poder 

cuando se trata de hacer lobby, por ejemplo, demostraciones contra el apartheid o la campaña para lograr el desarme nuclear.  

? La cobertura de los medios es comúnmente buena y brinda la oportunidad de expresión al ciudadano común, de forma 

espontánea y sin ensayos. 

Las demostraciones masivas a menudo ponen a los políticos locales en una situación difícil, los obligan a definirse a favor o en 

contra de algún tema en particular. El apoyo y la oposición de los políticos brindan buenas oportunidades de hacer campaña y de 

lobby, por ejemplo acciones conjuntas contra las zonas de libre comercio. 

Las demostraciones y los ardides publicitarios pueden ser una forma efectiva de llevar un asunto a la atención pública, por 

ejemplo, las acciones de Greenpeace. 



capítulo cuatro: algunas herramientas para hacer campañas  odm: herramientas para campañas página 29 

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

T r a b a j a d o r e s  l u c h a n  p o r  s u s  d e r e c h o s  e n  l a  Z o n a  d e  L i b r e  C o m e r c i o ,  2 0 0 4  

Cada vez más plantas textiles en América del Norte están cerrando sus puertas y cambiando de producción a fábricas de bajo 

costo en el sur, las “maquilas”, lo que los trabajadores activistas llaman “fábricas donde explotan obreros”, y el salario mínimo de 

Haití es el más bajo del hemisferio. La lucha de un sindicato por mejores salarios hace trastabillar la “carrera para bajar los 

estándares.”  

A medida que corren las acusaciones de intento de desmoralización sindical, protestan los grupos de trabajadores, como la 

Confederación de Organizaciones Sindicales Libres (CIOSL).  

Grupo M, el mayor empleador de República Dominicana, quien tiene 13.000 trabajadores en 24 plantas, construyó la zona para 

el libre comercio y las primeras dos de doce fábricas proyectadas con un préstamo de 12 millones de dólares de la Corporación 

Financiera Internacional (CFI) del Banco Mundial. Aunque las movilizaciones internacionales forzaron al CFI a incluir 

especificaciones en el préstamo acerca del respeto por los derechos de los trabajadores, CODEVI ha sido el lugar de la lucha 

laboral casi desde su apertura.  

SOKOWA (Unión de Trabajadores de CODEVI de Ouanaminthe) organizó una huelga masiva de un día, que fue acatada por 

casi la totalidad de los trabajadores. “Queremos salarios decentes, mejores condiciones laborales y negociación colectiva,” dijo el 

organizador Georges Augustin. Los empleados normalmente trabajan 55 horas a la semana sin pago de horas extra y la mayoría 

lo hace por 12 dólares y no 20 dólares. “Un plato de comida fuera de la planta cuesta 25 gourdes (casi un dólar). Si come dos 

veces es la mayor parte de su salario," explicó Augustin. “Cuando tratas de hacer que las personas hagan lo correcto, hay que 

hacerlo de principio a fin.”  
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.5 Investigación para la acción  

¿ Q u é  e s  l a  i n v e s t i g a c i ó n  p a r a  l a  a c c i ó n ?   

La investigación es el proceso de recavar información confiable y precisa, analizarla y por lo tanto generar nuevos conocimientos. 

La investigación en la acción es recavada y publicada para producir algún tipo de cambio en la sociedad, más que simplemente 

generar conocimiento. La investigación para la acción debe ser actual y tener un objetivo claro, que puede ser obtener más 

información acerca de un problema, una solución o el público al cual se debe dirigir.  

F a c t o r e s  i m p o r t a n t e s  p a r a  l o g r a r  e l  é x i t o  

Hay tres elementos para una exitosa investigación para la acción: 

Lo primero es tener información precisa y confiable. Una campaña fracasará si la información en la cual está basada es 

imprecisa. 

El segundo elemento es la divulgación efectiva de la información. En sí y por sí misma, la información no cambia las políticas 

o el comportamiento. Debe ser producida y presentada de manera apropiada. 

El tercer elemento es el impacto que la información tiene en la audiencia objetivo. Es importante identificar a quién se apunta 

y entender a su público (ver habilidades con los medios). 

A c c i o n e s  

Generar información y realizar la investigación 

Cuando planea una campaña o acción usted tiene dos opciones para obtener información precisa. Puede utilizar las fuentes 

existentes o puede generar su propia búsqueda.  

1 .  F u e n t e s  d e  i n f o r m a c i ó n  e x i s t e n t e  

L a  p r e n s a  

La mayoría de las bibliotecas conservan números anteriores de los periódicos más importantes. También puede acceder a 

artículos sobre alguna materia en especial a través de bases de datos computarizadas o a través de servicios comerciales de 

búsqueda on-line. Necesita familiarizarse con lo que está disponible en su área. 

B i b l i o t e c a s  y  r e g i s t r o s  

Las bibliotecas de referencia tienen valiosa información local. Los bibliotecarios y bibliotecarias son generalmente de mucha 

ayuda.  

G o b i e r n o  
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El estado publica una enorme cantidad de información. Registros de debates parlamentarios, legislaciones y anteproyectos 

pueden ser obtenidos directamente de la imprenta oficial. Además, muchos países tienen un servicio de estadísticas que produce 

cifras muy interesantes. 

N a c i o n e s  U n i d a s  

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) produce con regularidad Informes sobre el Desarrollo Humano. 

Estos se publican en más de 135 países y tratan específicamente la información y los asuntos relacionados con los Objetivos de 

Desarrollo del Milenio. Este es el sitio de la unidad de apoyo para la producción de estos informes. 

Visite: http://hdr.undp.org/nhdr/default.cfm  

U n i v e r s i d a d e s  y  o t r a s  i n s t i t u c i o n e s  d e d i c a d a s  a  l a  i n v e s t i g a c i ó n  

Las universidades a menudo tienen habilidades especializadas y generan publicaciones periódicas que mantienen vigencia. 

Usted necesita identificar a las personas específicas en la institución de investigación que comparten un interés en sus asuntos y a 

los cuales pueda recurrir para reorientar su propia investigación en función de su campaña. 

I n v e s t i g a c i ó n  d e  m e r c a d o  

La investigación de mercado puede brindar información valiosa del punto de vista del público. No siempre está disponible 

fácilmente.  

 

2 .  I n v e s t i g a c i o n e s  o r i g i n a l e s  

El diseño de la investigación siempre debe respetar claramente los objetivos de la campaña. La investigación original puede ser 

cuantitativa o cualitativa. La investigación cuantitativa se centra en generar estadísticas, mientras que la cualitativa explora la 

experiencia, los puntos de vista y el comportamiento. Se utilizan diferentes técnicas dependiendo del propósito de la investigación. 

C u e s t i o n a r i o s  y  e n c u e s t a s  

Los cuestionarios y las encuestas pueden generar información rápidamente. Las personas que aplican cuestionarios y encuestas 

deben ser capacitadas apropiadamente para asegurar la coherencia. La información generada de esta forma sólo posee valor 

cuando ha sido analizada. El muestreo es la parte complicada al conducir una encuesta. Para que los datos sean significativos 

estadísticamente, el proceso de muestreo tiene que ser muy cuidadoso. Es mejor contratar investigadores profesionales y 

estadísticos para diseñar el proceso de investigación para que sus datos sean estadísticamente confiables.  

E n c o m e n d a r  u n a  i n v e s t i g a c i ó n   

Usted puede encomendar una investigación, que es llevada cabo por investigadores profesionales. La ventaja de esto es que 

usted genera precisamente la información que necesita y solicita que la misma sea preparada adecuadamente. Puede ser muy 

útil encomendar a terceros una investigación sobre el impacto que las campañas están teniendo en quienes formulan las políticas 

y en las políticas mismas. 
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1 0 0  i d e a s  p a r a  u n a  a c c i ó n  d i r e c t a  ( t o m a d o  d e  M  L a t t i m e r )  

P r o t e s t a  ( a c c i o n e s  s i m b ó l i c a s )  

1. Negarse a disolver una asamblea 

2. Sentada de protesta 

3. Interrupciones grupales (Ej.: los manifestantes se ubican entre los balleneros y la presa) 

4. Obstrucción corporal (Ej.: ponerse frente a las excavadoras) 

5. Invadir áreas prohibidas 

6. Invasión del espacio aéreo (globos voladores sobre un objetivo) 

7. Ocupaciones 

8. Provocar el arresto / encarcelamiento 

9. Sentadas  

10. Impedir (unirse a las colas o filas para disuadir a los clientes) 

11. Negativa al uso de transporte restringido 

12. Rezos de protesta (asistir a servicios de instituciones religiosas opuestas al cambio) 

13. Devolver productos desechados (devolver desechos volcados) 

14. Discursos de boicot 

15. Teatro de guerrilla (teatro que involucra a los presentes) 

16. Quema pública de papeles 

17. Desnudas de protesta 

18. Pintadas 

19. Pintar sobre avisos o s eñales 

20. Adopción de nuevas señales o nombres 

21. Rehusarse a colaborar con los cuerpos del gobierno 

22. Declinar los galardones o nombramientos del gobierno 

23. Boicot a las elecciones 

24. Huelga de hambre 

25. Ayuno penitente (Satyagraha [palabra india]) 
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A c c i o n e s  s o c i a l e s :  

26. Hostigar (seguir continuamente a una persona) 

27. Acoso personal (Ej.: mofarse, piquete en casas) 

28. Publicar las actividades de las personas  

29. Boicot social (Ej.: rehusarse a comerciar con personas) 

30. Ostracismo (forma radical de boicot social) 

31. Negarse a tener relaciones sexuales 

32. Excomunión 

33. Boicot de mítines, eventos o conferencia 

34. Silencio grupal (Ej.: el público e rehúsa a participar) 

35. Abandono del trabajo 

36. Piquetes 

37. Romper tabúes sociales 

38. Socializar con marginados 

39. Albergar a los fugitivos 

40. Asilo (uso de edificios para albergar individuos) 

41. Audiencias y tribunales públicos 

B o i c o t s  y  h u e l g a s  

42. Boicot de consumidores de alimentos 

43. Boicot de consumidores a productores  

44. Retener la renta 

45. Negarse a pagar impuestos 

46. Negarse a pagar deudas u honorarios 

47. Retiro de depósitos bancarios 

48. Boicot a los comerciantes 

49. Boicot de bienes por los proveedores  

50. Boicot de materias primas por los trabajadores 

51. Huelga de demostración 

52. Huelga de brazos caídos 
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53. Trabajar a reglamento (forma de huelga en la que las normas y reglamentos son meticulosamente cumplidos) 

54. Coordinación para reportarse como enfermos 

55. Rehusarse a trabajar horas extras 

56. Huelga selectiva (abandonar ciertos puestos elegidos) 

57. Huelga detallada (huelga a la que se unen los trabajadores uno a uno) 

58. Huelgas gigantes (hacer huelga a compañías de una industria una a una para exponerlas a la competencia) 

59. Huelgas repentinas o súbitas  

60. Cierre u ocupaciones de los lugares de trabajo 

61. Huelga activa (p. ej. llevar a cabo obras públicas de forma honoraria para llamar la atención a la necesidad) 

62. Huelga personal (negativa individual a obedecer órdenes) 

63. Hartal [palabra india] (cese de actividad económica durante períodos como medida de protesta de la comunidad 

64. Huelga general (huelga de la masa de trabajadores, principio del sindicalismo revolucionario) 

N o  c o o p e r a c i ó n  y  o b s t a c u l i z a c i ó n :  a c c i o n e s  p o r  g e n t e  e x t e r n a  

65. Sobrecarga de servicios e instalaciones 

66. Sobrecarga de sistemas administrativos 

67. Cumplimiento a desgano de las normas 

68. Entorpecimiento por clientes (p. ej. retiros generales o complicación de las transacciones de rutina) 

69. Infracción básica de las leyes injustas (p. ej. no pago) 

70. Publicación de materiales secretos 

71. Divulgación de identidades secretas 

72. Rastreo (p. ej. siguiendo un despliegue militar) 

73. Falsificación de cartas 

74. Infracción de bloqueos oficiales 

75. Rechazo a reconocer funcionarios designados 

76. No cooperación con la policía, etc. 

77. Retirada de signos viales, números de puerta, etc. 

78. Cierre de rutas 

79. Infiltración de instituciones con espías o saboteadores  

80. Piquetes electrónicos 

81. Estrago o contaminación de mercaderías 
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82. Guerra económica con sabotaje  

83. Liberación de animales de trampas o laboratorios 

N o  c o o p e r a c i ó n  y  o b s t a c u l i z a c i ó n :  a c c i o n e s  p o r  g e n t e  i n t e r n a ,  d e  a d e n t r o  

84. Negativa a realizar determinadas acciones  

85. No cumplimiento con el pasaje de información o con instrucciones 

86. Ineficiencia deliberada 

87. Sabotaje industrial 

88. No cooperación por miembros de jurado 

89. No cooperación o motín por parte de las fuerzas de seguridad 

90. No cooperación por parte de unidades gubernamentales 

A c c i ó n  d i r e c t a  p o s i t i v a  

91. No venganza 

92. Entrismo  

93. Prensa alternativa (radio, periódicos) 

94. Escuelas alternativas 

95. Patronización selectiva (p. ej. comercio justo) 

96. Cuerpos económicos alternativos (p. ej. cooperativas) 

97. Economías alternativas (p. ej. planes de comercio con trueque en un nivel local) 

98. Suspensión de normas específicas en una comunidad (p. ej. derechos de propiedad en una comuna) 

99. Negativa selectiva a entrar (p. ej. zonas sin armas) 

100. Comunidad alternativa con gobierno soberano independiente. 

 

 



capítulo cuatro: algunas herramientas para hacer campañas  odm: herramientas para campañas página 36 

 

 

 

S o b r e  l a  c r e d i b i l i d a d  

La credibilidad de la investigación es el aspecto más importante de la investigación. Si quienes confeccionan las políticas o los 

medios han de utilizar su investigación, lo harán por su credibilidad. Si no poseen los suficientes conocimientos en la materia, van 

a priorizar los siguientes factores generales: 

L a  o r g a n i z a c i ó n  p r o d u c t o r a .  La primera garantía de una investigación verosímil es la credibilidad de la 

organización que la produce. Factores como el tamaño, la reputación, la independencia, la conexión con el gobierno y el historial 

de investigaciones son tenidos en cuenta. 

L a  p r e s e n t a c i ó n  y  e l  t o n o .  El formato y el tono deben ser apropiados para una investigación minuciosa e 

imparcial. Las fuentes y los métodos de cálculo deben acompañar todas las cifras citadas, los métodos empleados al llevar a 

cabo cualquier investigación original deben ser explicados y justificados, y las conclusiones y los argumentos deben ser 

mostrados para dar el origen directamente a los hallazgos de la investigación. 

L a  c a l i d a d  d e l  d i s e ñ o  y  l a  i m p l e m e n t a c i ó n  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  La verdadera calidad 

de la investigación dependerá de muchos factores. Si recurre a trabajos existentes, ¿es completo u omite algo importante? Si es 

una investigación original, ¿el ejemplo refleja con precisión a la población? Los métodos de la encuesta, ¿son imparciales, o 

introducen un sesgo en los resultados? 

O b s t á c u l o s  y  d e s a f í o s  

? Las personas saben que los grupos de presión sólo publicitan investigaciones si respaldan su argumento. Este es el 

problema básico de credibilidad que cualquier grupo tiene que enfrentar. 

? Llevar a cabo estadísticamente una investigación sólida es difícil en el área de las ciencias sociales. Tenga mucho 

cuidado al utilizar información estadística a menos que esté absolutamente seguro que la metodología utilizada 

para generar el material sea confiable. 

? La parcialidad y el sesgo es difícil de erradicar en las investigaciones y debe ser manejada con cuidado para no 

socavar la credibilidad. 

? La investigación busca establecer relaciones. Esto puede ser causa o correlación y es importante no confundir 

ambas.  

B e n e f i c i o s  

? Las investigaciones le dan peso a los argumentos. 

? La investigación le permite a una campaña controlar lo que está sucediendo y le brinda inteligencia en lo que se necesita 

y sobre la oposición. 
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a s  i n v e s t i g a c i o n e s  d e  C o n t r o l  C i u d a d a n o  a y u d a n  a  i n f o r m a r  l a s  a c c i o n e s  
p r o v i n c i a l e s  

Social Watch (Control Ciudadano) de Filipinas comenzó un proyecto para desarrollar un Índice de Calidad de Vida para que 

Filipinas complemente la campaña de los ODM. A diferencia de otros índices, el Índice de Calidad de Vida (CdV) clasificó a las 

provincias, brindando una herramienta valiosa a los activistas de los derechos humanos y a quienes formulan las políticas. 

Quienes hacen las políticas fueron capaces de identificar qué provincias necesitaban atención urgente y hacer lobby para obtener 

recursos para estas áreas. La investigación también brindó una plataforma ideal para comunicarse con otras organizaciones de la 

sociedad civil, instituciones multilaterales, el mundo académico y el sector comercial. Por más información sobre el Índice CdV 

visite: http://www.socialwatch.org/en/acercaDe/beirut/documentos/Philippines%201.doc  

(Extraído del  Documento sobre Campañas  para los ODM, Prof .  Leonor Magtol is Br iones, Social  Watch 
Fil ip inas)  

 

? Las investigaciones le dan peso a los argumentos. Crea confianza porque establece no sólo si la campaña es buena, 

sino también de su razón de ser.  

? La buena investigación permite a quienes hacen campaña adquirir la condición de expertos, y son aquellos a quienes 

los medios naturalmente les solicitan el comentario.  

P o r  e j e m p l o  
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A s i g n a c i o n e s  d e  p r e s u p u e s t o  p a r a  e v i t a r  l a  m o r t a l i d a d  m a t e r n a  e n  M é x i c o  

En el año 2001, cinco mujeres morían a diario en México debido a complicaciones durante el embarazo, parto o el puerperio. 

Veintiún por ciento de las muertes maternas se daban en el hogar; 68 % de las mujeres muertas carecían de acceso a la 

seguridad social. 

Uno de los Objetivos del Milenio explícitos es la reducción para 2015 del nivel de la mortalidad materna a la mitad del nivel de 

1990. El gobierno mexicano se ha comprometido con este objetivo a nivel internacional y fue tomado como uno de los objetivos 

principales de salud del gobierno para el período 2000-2006. 

En el año 2002, el centro de análisis e investigación Fundar, que trabaja en los presupuestos en México, comenzó un proyecto 

que apunta a evaluar la extensión de los recursos públicos asignados a la reducción de la mortalidad materna. 
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A pesar de haber trabajado como uno de los grupos líderes en México en la iniciativa del presupuesto para el género, Fundar no 

tenía el conocimiento específico necesario para analizar la extensión de recursos del presupuesto asignados a la reducción de la 

mortalidad materna. Para llevar a cabo una investigación con sentido y producir información políticamente relevante, el organismo 

tuvo que unirse a grupos que tenían experiencia sustancial en el tema de la mortalidad materna y asuntos de salud reproductiva. 

Para lograr esto, se siguieron dos caminos: 

a. Colaboración formal con expertos de larga data en el área 

b. Consultas con organizaciones de la sociedad civil sobre mortalidad materna en el diseño y proceso de la investigación. 

El documento de investigación que resultó del proyecto ofreció más de cien páginas de datos, análisis y argumentos. Para 

convertir este documento en una herramienta de apoyo, se deben dar varios pasos más, concretamente: 

? Brindar un resumen accesible de la información. 

? Su divulgación a través de talleres 

? Unir la investigación a debates políticos actuales 

? Utilizar la investigación para abrirse camino con los funcionarios del gobierno 

? Publicidad en los medios 

 La estrategia tuvo varios resultados diferentes, los cuales pueden ser agrupados en cuatro categorías; 

E f e c t o  e n  l a  p o l í t i c a : El gobierno federal destinó una cantidad importante de recursos descentralizados de salud a 

programas que apuntan específicamente a la mortalidad maternal  

C r e a c i ó n  d e  i m p u l s o s :  La alianza estratégica entre Fundar y la red de grupos dedicados a la reducción de la 

mortalidad materna ha sido permanente. A esto se suma la mayor importancia que adquiere la mortalidad materna, lo que hace 

más fecundo el terreno para la incidencia. 

L o  q u e  f u n c i o n ó ,  l o  q u e  n o  f u n c i o n ó  y  l o  q u e  s e  d e s c a r t ó :  Una de las importantes 

elecciones estratégicas hechas dentro de la red fue comparar el dinero asignado a la salud materna y reproductiva con otras 

áreas de gastos, la campaña resaltó que los recursos estuvieron realmente disponibles, pero que habían sido utilizados en otras 

cosas – en detrimento de los gastos en salud. Esto fortaleció el argumento, incluso a los ojos de funcionarios del ministerio de 

salud.  

L e c c i o n e s  a p r e n d i d a s :  

? La investigación respondió a los temas identificados por los grupos que trabajaron en el tema diariamente. Esto hizo que 

los resultados fueran significativos para sus esfuerzos. 

? La información fue presentada de forma oportuna, haciendo uso de las oportunidades políticas ofrecidas por la 

discusión del presupuesto-así como por la fuerza contenida de una amplia coalición. 
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? Una perspectiva compartida y un común entendimiento fueron construidos, lo que permitió una alianza constructiva y la 

futura colaboración. 

? Las distintas fortalezas de los diversos actores fueron utilizadas para lograr mejores resultados. 

? El terreno fue establecido por más colaboraciones con el Ministerio de Salud para hacer que el esfuerzo fuera una lucha 

continua. 

F a c t o r e s  q u e  c o n t r i b u y e r o n  a l  é x i t o  d e  l a  e s t r a t e g i a :  

? El gobierno mexicano se comprometió a nivel internacional a reducir la mortalidad maternal. Este compromiso también 

fue incluido en el programa de salud de la administración. Este análisis pudo estar por lo tanto directamente relacionado 

con lo que el gobierno expresaba como preocupaciones. 

? En el año 2003, una ley sobre el acceso a la información fue aprobada en México. Esto ha hecho posible, en esfuerzos 

siguientes, solicitar más información y acceso a datos más detallados, 

? En el año 2003, un cambio en la estructura del Ministerio de Salud contribuyó a una interacción más fuerte y a una 

discusión dentro del Departamento.  

? Las redes y los grupos de mujeres que trabajan en el área de mortalidad maternal anhelaban una política sólida e 

incuestionable de información para la lucha. La voluntad de Fundar de definir su investigación y los resultados 

posteriores de forma colaborativa les dieron la seguridad de una perspectiva fortalecida. 

? El comité sobre la igualdad de género en el Congreso estaba liderado por el Partido de la Revolución Democrática 

(PRD) de izquierda, que tenía la voluntad de cuestionar las decisiones del Ejecutivo de corte derechista.  

(Extraído del  caso estudiado por Helena Hofbauer,  FUNDAR, Centro de Anál is is e Invest igación)  
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.6 Uso de los procesos políticos formales 

¿ Q u é  s o n  l o s  p r o c e s o s  p o l í t i c o s  f o r m a l e s ?  

El papel de los ciudadanos en una democracia es muy diferente a su papel en otras formas de gobierno. En una democracia, los 

ciudadanos votan a sus líderes y representantes, el gobierno reside en el poder por las personas, debe actuar para las personas, 

y los ciudadanos pagan impuestos y tienen derecho a saber cómo se utiliza su dinero, y también el derecho y el deber de opinar 

sobre cómo trabaja el gobierno. Si las personas no participan, el gobierno puede tomar decisiones sin escuchar las opiniones o 

necesidades del pueblo y pronto dejarán de ser transparentes y confiables. Dicho de otro modo, una democracia necesita un 

gobierno fuerte y una sociedad civil poderosa y activa.  

Algunas de las típicas áreas de las campañas donde esta herramienta podría ser útil son: 

? Establecer puntos de referencia conjuntos 

? Generar un impacto en la planificación 

? Acceder e influir en el presupuesto 

? Controlar el desempeño del gobierno 

? Hacer lobby para cubrir el reparto de un área en particular 

? Influir a los informes de países como los informes de progreso de los ODM 

F a c t o r e s  i m p o r t a n t e s  p a r a  l o g r a r  e l  é x i t o  

E l  c o m i e n z o  

Antes que pueda participar y usar los procesos políticos formales, usted necesita: 

Entender cómo trabajan las estructuras políticas y dónde la ciudadanía puede contribuir 

Entender cómo se hacen las políticas, leyes y decisiones y cuándo es apropiado dirigirse a los y las representantes políticos y 

funcionarios(as) 

Entender los roles y las responsabilidades de los diferentes niveles del gobierno 

Saber quién es quién 

Conocer sus derechos 

Conocer el asunto por el cual usted quiere hacer campaña 
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L o  q u e  l o s / l a s  f u n c i o n a r i o s / a s  q u i e r e n  s a b e r  

Los siguientes puntos son de utilidad para los funcionarios y funcionarias: 

Informes de especialistas en lenguaje conciso y simple 

Evidencia de cómo las medidas afectan a sus clientes 

Evidencia de las reacciones de los diferentes grupos 

Datos técnicos 

Avisos por adelantado de las campañas 

L o  q u e  l o s  y  l a s  r e p r e s e n t a n t e s  p o l í t i c o s  q u i e r e n  s a b e r  

Los siguientes puntos son de utilidad para los políticos y políticas: 

Información corta y centrada 

Evidencia sobre cómo afecta a sus votantes 

Evidencia de la amplitud del apoyo 

Apoyo de personalidades 

Qué pueden hacer por usted. 

A c c i o n e s  

Hay muchas formas en las que usted puede participar y utilizar los procesos políticos formales, concretamente: 

Votar en las elecciones 

Hacer lobby con quienes toman las decisiones (ver Hacer lobby y representaciones) 

Influir las políticas y leyes a través de canales establecidos para los aportes ciudadanos 

Hacer que los gobiernos locales, provinciales y nacionales cumplan con sus compromisos a través de comités y foros 

establecidos para el aporte ciudadano 

Enviar quejas a los organismos de control como Comisiones de los Derechos Humanos, Protectores Públicos, Defensores 

del Pueblo (ver Uso del sistema jurídico) 

Usar la ley y los tribunales para que los gobiernos cumplan, desafiar las políticas o violaciones de los derechos (ver Uso del 

sistema jurídico) 
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O b s t á c u l o s  y  d e s a f í o s  

El uso del sistema político formal funciona mejor en países que tienen una democracia fuerte, abierta y transparente. Es poco 

probable que sea una herramienta útil en países represivos o en países que son democráticos sólo por su nombre. 

A menudo los procesos formales pueden crear la ilusión de que lo escuchan y distraerlo de otras acciones de la campaña. 

Los procesos formales pueden llevar su tiempo. 

Su voz puede ser sólo una de miles y puede ser marginado en el proceso formal. 

Tiene que ser claro en su información y en los hechos para ser creíble en los procesos formales. 

B e n e f i c i o s  

Usted no necesita pelear por el derecho a ser oído como una organización de la sociedad civil si el sistema político lo 

reconoce y le brinda oportunidades de participar. 

Si son utilizados correctamente, los procesos formales brindan una oportunidad para trabajar en alianza con aquellos 

representantes que apoyan su asunto. 

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a s  p o l í t i c a s  d e  p r e s u p u e s t o  u t i l i z a d a s  p a r a  a s u n t o s  d e  g é n e r o  

Los ejemplos de reglamentos de presupuesto de género que se presentan más abajo demuestran un trabajo pionero y la 

importancia de los procesos de participación y del compromiso de las altas esferas del gobierno.  

En 1994 el gobierno de Filipinas adoptó una política presupuestal de género y desarrollo que exige que cada organismo del 

gobierno asigne 5% de su presupuesto a género y desarrollo. La Comisión Nacional sobre el rol de las mujeres filipinas encabezó 

la iniciativa con el movimiento de mujeres. Aunque el cumplimiento fue inicialmente limitado, la política brindó una herramienta y 

un criterio para medir las acciones y la voluntad política. El éxito de la herramienta fue, sin embargo, dependiente de las 

organizaciones de la sociedad civil y del espacio político que había sido creado. 
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En Francia, el Acta de Presupuesto del año 2000 solicitó al gobierno que haga asignaciones destinadas a la igualdad de género. 

Esto requirió reformar el aparato estadístico estatal para permitir la separación de los datos sobre el estatus de la mujer y sus 

contribuciones a la economía. La ley permitió a los grupos de mujeres a usar la información para fortalecer sus campañas.  
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4.7 Uso del sistema jurídico  

Esta sección fue adaptada del texto “Derechos Socioeconómicos en Sudáfrica,” de S. Liebenberg y K. Pillay, 2000. 

¿ Q u é  e s  l a  l e y ?  

La ley es una norma promulgada por la máxima autoridad política, por ejemplo el parlamento. Su objetivo es crear un marco para 

la implementación de una política. La ley prescribe, prohíbe y hace cumplir ciertos actos.  

La querella implica que una parte o varias partes, incluso los organismos gubernamentales, son demandados ante la justicia. Las 

querellas o demandas pueden ser usadas para aumentar la conciencia sobre un problema, para ayudar a definir un programa o 

derecho, para hacer un reclamo individual o como una estrategia a largo plazo para reformar la ley.  

Usted puede decidir utilizar la ley:  

Luego de intentar otras estrategias 

Al mismo tiempo que intenta otras estrategias 

En algunos casos urgentes antes de intentar otras estrategias. 

Sin tener en cuenta cuándo decida utilizar la demanda, la experiencia demuestra que es más efectiva cuando se emprende en 

conjunto con otras herramientas para hacer campaña.  

Estas son por lo menos cuatro posibles plataformas para la demanda judicial, concretamente: 

Tribunales nacionales 

Cuerpos defensores del pueblo o protectores públicos. 

 Convenciones o cortes internacionales  

 Comités o defensores internacionales de los pueblos  

F a c t o r e s  i m p o r t a n t e s  p a r a  l o g r a r  e l  é x i t o  

La demanda es una forma útil de fortalecer los derechos cuando un gobierno no está preparado para considerar contribuir o 

cambiar las leyes, políticas o programas (vea el caso de Campaña de Acción por el Tratamiento) 

Antes de embarcarse en una demanda, sea claro en el resultado deseado y escoja la mejor estrategia para cumplir con su 

objetivo. En cierto tipo de casos, las cortes pueden dar una solución efectiva. Pero en la mayoría de los casos puede ser 

más efectivo asignar los recursos de su organización a tratar de hacer que los decisores adopten una nueva ley o 

programa.  
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Conozca sus plazos y las limitaciones de sus recursos. Los procesos judiciales pueden ser costosos, consumir mucho 

tiempo y demorar para llegar a una resolución final.  

Usar la ley como una técnica de campaña es importante no sólo por las soluciones que se pueden obtener en un caso 

individual, sino también para sentar un poderoso precedente del caso.  

Por lo general los casos judiciales no son suficientes aisladamente. Necesitan ser apoyados por otras acciones comunitarias 

que mantengan la presión y controlen la implementación de la decisión judicial.  

P o r  e j e m p l o  

 

 

 

L a  a c c i ó n  d e  i n t e r é s  p ú b l i c o  d e  l a  I n d i a  

En abril de 2001, la campaña por el Derecho a la Alimentación en India presentó una demanda de interés público de que las 

existencias de granos de alimentos en los almacenes del gobierno debían estar disponibles a través de un sistema de distribución 

pública, Después de una campaña sostenida de las organizaciones de la sociedad civil con participación de organizaciones de 

base en 14 estados ,y con la cobertura de los medios de una audiencia con el fiscal, la Suprema Corte ordenó a todos los 

gobiernos estatales en noviembre de 2001 introducir almuerzos en escuelas primarias dentro de los seis meses de dictada la 

orden. Desde que se publicara esta orden de la Suprema Corte, la Campaña para el Derecho a la Alimentación ha estado 

controlando y haciendo campaña para que el estado cumpla sus obligaciones. 

A c c i o n e s  

Aquellos que pueden utilizar la ley o demandar incluyen: 

 Una persona 

Una organización en nombre de alguien que no puede llevar el caso por sí mismo, por ejemplo un menor 

Una organización en nombre de un grupo de personas. Ej.: personas que viven en asentamiento o en cinturones de miseria 

Una organización en nombre de una clase de personas 

Una organización que actúe en el interés público. Ej.: tarifas escolares exigentes 

Una asociación que actúe en el interés de sus miembros. Ej.: un sindicato. 
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T r i b u n a l e s  n a c i o n a l e s  

Las posibilidades de utilizar un tribunal nacional varían considerablemente según el país y dependen del sistema jurídico y de las 

leyes. En algunos países hay poca confianza en el sistema y en su capacidad de efectuar cambios. Hay muchas razones para 

esto, incluyendo falta de poder o independencia del sistema judicial y el elitismo de abogados y jueces.  

Donde existe una ley que obliga al estado a brindar elementos esenciales a sus ciudadanos o proteger el ambiente, y los 

tribunales son independientes, hay muchas oportunidades de utilizar el sistema para hacer que el gobierno cumpla sus 

obligaciones en los términos de la ley.  

Donde no existen dichas leyes, o donde el sistema judicial no es confiable, usted puede apelar a los defensores del pueblo si 

estos existen, o recurrir a la comunidad legal internacional para que lo apoye en su deseo de presentar un recurso.  

L o s  d e f e n s o r e s  d e l  p u e b l o  -  n a c i o n a l e s  e  i n t e r n a c i o n a l e s  

Los defensores del pueblo (ombusman) pueden desempeñar una o más de las siguientes funciones: 

Aumentar la conciencia sobre los ODM. 

Examinar las leyes existentes para asegurar que son consecuentes con las obligaciones en términos de la Declaración del 

Milenio 

Identificar los puntos de referencia nacionales con los que puede medirse la realización de los ODM  

Controlar el cumplimiento con las obligaciones específicas y brindar informes al público 

Examinar las quejas que alegan infracción o el no cumplimiento de las obligaciones.  

En algunas instancias los defensores del pueblo pueden ser un foro apropiado para que un grupo presente su caso. Las 

organizaciones de la sociedad civil utilizan frecuentemente este mecanismo para presentar un recurso ante la violación de una 

norma, o para presionar al gobierno para que cese ciertas actividades o que enfoque un problema proactivamente.  

Las respuestas de los defensores del pueblo a una queja varían, dependiendo en parte de las normas y los aspectos procesales 

del organismo específico. 

L i t i g i o s  i n t e r n a c i o n a l e s  

Mediante la firma de un convenio internacional, un país demuestra su intención de cumplir con el mismo. El Estado respectivo 

luego tiene la obligación de acatar sus compromisos. Esta obligación requiere de la cooperación voluntaria de los gobiernos. 

La mayoría de los convenios y tratados internacionales se hacen cumplir dentro de los países más que a nivel internacional. Por lo 

tanto el primer recurso debe estar siempre en el camino legal nacional. Usted debe haber ya agotado todos los canales 

nacionales antes de llevar su asunto a las cortes internacionales.  

Cuando esto falla, el método de las NU para combatir el incumplimiento de obligaciones consiste a menudo en publicidad, presión 

política y asesoría, y no en demandas en las cortes. El sistema de las NU tiene algo de éxito y puede influir la forma en la que un 



capítulo cuatro: algunas herramientas para hacer campañas  odm: herramientas para campañas página 48 

país trata a sus ciudadanos. La mayoría de los gobiernos responden a la opinión pública y se mueven para cumplir con una 

obligación cuando organizaciones e individuos presionan, en el ámbito nacional e internacional. 

A veces, sin embargo, la demanda judicial es la mejor opción. Aquí es importante determinar si hay soluciones legales disponibles 

y realizar el trabajo preparatorio apropiadamente. Un buen ejemplo del poder del litigio internacional se detalla debajo en el caso 

de SERAC en la Comisión Africana.  

Donde se utilizan demandas en cortes internacionales, como los casos a través de una de las organizaciones regionales, como 

las Organizaciones para la Seguridad y la Cooperación en Europa o el Estatuto Africano, la penalización que sigue a un veredicto 

de culpabilidad rara vez es severa.  

O b s t á c u l o s  y  d e s a f í o s  

Las demandan llevan tiempo. A menudo pasan años antes de que haya una decisión final. 

Es costoso instruir y emplear a un equipo de letrados para defenderlo. 

La solución puede ser limitada dado que las cortes rara vez van tan lejos como a usted le gustaría. 

Existe el peligro de desarrollar un enfoque "legalista" en el que las comunidades se vuelven dependientes del sistema jurídico 

para definir y ejercer sus derechos. 

Puede ser difícil mantener el interés de la comunidad debido a que los casos pueden ser alienantes y pueden rezagar a las 

personas comunes.  

B e n e f i c i o s  

Una demanda judicial puede crear un foco de atención y aumentar la conciencia y puede por lo tanto ser una herramienta útil 

para organizar a las personas. 

Un caso puede establecer un precedente para otros casos a nivel nacional o internacional. 

Los litigios brindan una oportunidad de mostrar las obligaciones del estado.  

Es una forma útil de destacar un asunto en el ámbito internacional. 

Una decisión de la corte da la última palabra en el asunto.  
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P o r  e j e m p l o  

 

 

 

S E R A C  u t i l i z a  e l  l i t i g i o  i n t e r n a c i o n a l  

El Centro de Acción de Derechos Sociales y Económicos (SERAC) busca promover los derechos sociales y económicos en 

Nigeria. Trabaja principalmente a nivel nacional para controlar las prácticas del gobierno, abogar por cambios legislativos y 

políticos y promover la concientización. En alianza con el Centro para los Derechos Económicos y Sociales (CESR) en Nueva 

York, SERAC llevó una petición a la Comisión Africana de los Derechos de las Personas alegando violaciones del gobierno 

nigeriano al derecho a la salud, a la salud ambiental, el derecho a la vivienda y a la alimentación. SERAC buscó la intervención de 

la Comisión Africana por la futilidad de la acción judicial en Nigeria que es resultado del funcionamiento de cláusulas de expulsión 

contenidas en decretos militares que quitan la jurisdicción de los tribunales en casos de derechos humanos.  

La solicitud alegó que el gobierno militar de Nigeria estuvo directamente involucrado en la producción de petróleo a través de la 

compañía de petróleo estatal, la Compañía Nacional Nigeriana de Petróleo, la mayor parte en un consorcio con Shell, y que estas 

operaciones han causado la degradación ambiental y problemas de salud derivados de la contaminación del ambiente entre las 

personas que viven en Ogoni. La petición alegó además que el gobierno de Nigeria toleró estas violaciones y que fracasó en el 

control de las operaciones y en garantizar que las medidas de seguridad requeridas se cumplan. SERAC también alegó que en 

el curso de defender las operaciones, las fuerzas de seguridad nigerianas atacaron, quemaron y destruyeron varios pueblos 

Ogoni destruyendo también sus fuentes de alimento.  

SERAC reclama que todas estas fueron violaciones del Estatuto Africano y buscó la solución en la Comisión Africana. El caso fue 

iniciado en marzo de 1996 y finalizó en octubre de 2001. 

La Comisión encontró que la República Federal de Nigeria violó los artículos 2 (tomar medidas para hacer cumplir los derechos), 

4 (derecho a la vida), 14 (derecho a la propiedad), 16 (derecho a disfrutar de la mejor salud mental y física alcanzable), 18(1) 

(protección a la familia), 21 (derecho a disponer libremente de salud y recursos naturales) 24 (derecho a generar un ambiente 

satisfactorio) del Estatuto Africano sobre los Derechos Humanos y de los Pueblos.  
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Apeló al gobierno para asegurar la protección del ambiente , salud y medio de subsistencia de las personas de Ogoniland 

mediante: 

Frenar los ataques a las comunidades y líderes Ogoni realizados por la Agrupación de Fuerzas de Seguridad Interna Estatal 

de los Ríos y permitir a los ciudadanos y a investigadores independientes libre acceso al territorio. 

Conducir una investigación sobre las violaciones de los derechos humanos descritas arriba y perseguir a los funcionarios de 

las fuerzas de seguridad, NNPC y organismos involucrados en estas violaciones. 

Asegurar una compensación adecuada a las víctimas de las violaciones, incluyendo alivio y ayuda en el asentamiento para 

las víctimas de los ataques impulsados por el gobierno y emprender una limpieza completa de las tierras y ríos dañados 

por las operaciones con petróleo. 

Asegurar que una evaluación del impacto ambiental y social esté preparada para futuros desarrollos petroleros y que esté 

garantizada para la industria petrolera la operación segura de otros desarrollos petroleros a través de cuerpos de 

vigilancia independientes y efectivos.  

Brindar información sobre los riesgos en la salud y en el medioambiente y sobre el acceso significativo a cuerpos regulatorios 

y de decisores a las comunidades que pueden ser afectadas por operaciones petroleras. 

 

 

 
 

 



Capí tu lo  5 : 

Las habilidades y destrezas para una campaña 
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5.1 Comunicados de prensa 

El texto de esta sección fue adaptado de los materiales de la “Campaña para la Prohibición de Minas Antipersonales” y 

del Libro Azul del PNUD. 

C u á n d o  u t i l i z a r  u n  c o m u n i c a d o  d e  p r e n s a  

Una declaración ante la prensa se utiliza para dar información o hacer comentarios sobre un asunto o evento 

importante en los medios de comunicación. Recuerde que las noticias pierden vigencia rápidamente, así que el 

comunicado de prensa debe salir tan pronto como sea posible.  

A s p e c t o s  i m p o r t a n t e s  s o b r e  l o s  c o m u n i c a d o s  d e  p r e n s a  

A l g o  n u e v o  e  i n t e r e s a n t e  

La primera pregunta que los periodistas y editores hacen cuando usted les entrega su comunicado es: “¿Es 

importante?" Y la conclusión a la que lleguen determinará que lean, no lean, utilicen o no utilicen el comunicado. Para 

ser digno de importancia, el comunicado debe anunciar algo nuevo e interesante.  

Quien escribe cuenta con apenas la longitud de un párrafo – que pueda leerse en unos 20 segundos – para captar la 

atención del lector. Los titulares ayudan a ‘comercializar’ (a vender) la historia con un rápido vistazo. El titular debe ser 

una oración completa pero corta. Utilice palabras y verbos activos.  

V o z  a c t i v a  

Siempre escriba un comunicado de prensa en voz activa, porque es más directo e incisivo.  

C i t a s  

Incluya citas directas de una persona portavoz de la campaña para darle vida a la historia. Asegure que la cita diga algo 

conciso y pertinente. Aporte el nombre de pila y el apellido de la persona citada y su título o cargo en la organización.  

H e c h o s  y  c o n t e x t o  

Asegúrese de incluir suficiente información contextual de la campaña de los ODM y de sus asuntos locales. Apoye las 

declaraciones con hechos, por ejemplo detalles sobre la pobreza. Evite la jerga.  
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L o n g i t u d  d e l  c o m u n i c a d o  

Haga que su comunicado de prensa sea corto – preferentemente de sólo una página. Si debe utilizar una segunda 

página, avise que “continúa” o las primeras tres palabras de la próxima página en la esquina inferior derecha.  

L i s t a  d e  c o n t a c t o s  e n  l a  p r e n s a  

Muchos comunicados de prensa nunca son abiertos ni leídos porque son enviados a la persona equivocada, a una 

dirección postal, número de fax o dirección de email equivocados. Haga una lista de contactos en los medios y siempre 

envíe las declaraciones a todas las personas incluidas en la lista. Haga una lista lo más amplia posible. Asegúrese de 

mantener su base de datos al día. Trate de obtener el nombre del contacto si es posible. Si su contacto se ha mudado, 

envíelo al jefe o jefa de personal o editores de noticias. 

N ú m e r o s  d e  c o n t a c t o  

Siempre incluya un número de teléfono contacto para los miembros de la prensa que desean más información. 

Recuerde que el horario de la prensa no es el horario normal de oficina, así que el número de teléfono que incluya debe 

estar disponible fuera del horario de oficina.  

S e g u i m i e n t o  

Haga un seguimiento de los y las periodistas que conoce para verificar que han recibido el comunicado y que tienen 

toda la información que necesitan. Ambas cosas alertan sobre el comunicado y también ayudan a priorizar 

mentalmente la historia que usted les aporta.  

S u e r t e  

Como muchas veces pasa en la vida, también juega la suerte. Usted puede tener la mejor historia, haber hecho el 

mejor comunicado de prensa y hecho todas las llamadas para hacer seguimiento del comunicado, pero hay otra gran 

historia, por ejemplo, un ataque terrorista o un terremoto, que opaca su tema. Por otro lado, si usted entrega su 

comunicado en un día sin noticias importantes, puede obtener mucha cobertura.  

C ó m o  e s t r u c t u r a r  u n  c o m u n i c a d o  d e  p r e n s a  

Un típico comunicado de prensa acude a las cinco preguntas clásicas: qué, quién, cuándo, dónde y por qué. Es 

también de utilidad incluir "cómo."  

Generalmente los comunicados de prensa son escritos siguiendo un formato de pirámide invertida, con los puntos 

principales en la base de la pirámide, que ahora es la cima, y la información menos importante más abajo. 

Lista de verificación para su comunicado de prensa: 

? ¿Es nuevo? 

? ¿Están los puntos principales en la ‘cima’ donde se ven claramente? 

? ¿Es corto, penetrante y sencillo? 

? ¿Incluye citas directas? 
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? ¿Aporta nombre y número de la persona contacto para dar más información? 

? ¿Ha evitado la jerga, el lenguaje retórico y las generalizaciones que no tienen argumentación? 

? ¿Ha distribuido una copia a todos los que participan en la campaña y pueden ser contactados por los medios? 

? ¿Ha hecho las llamadas de seguimiento a los periodistas que conoce? 

 

C o n f e r e n c i a s  d e  p r e n s a  

 Llame a conferencia de prensa exclusivamente cuando usted tiene una historia importante para los medios que 

interesará al público, por ejemplo, el lanzamiento de un proyecto o comentar un tema importante de los líderes. Usted 

debe tener oradores en la conferencia de prensa que atraigan a los medios, copias de las declaraciones para la prensa 
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o documentación informativa y personas que puedan claramente explicar el asunto. Una conferencia de prensa debe 

durar unos 30 minutos. 

Usted convoca una conferencia de prensa con una invitación, que establezca el tema, los oradores, la hora y el lugar, 

enviada a todos los medios en su lista de contactos. Envíela por fax y hágale un seguimiento con llamadas telefónicas 

para confirmar la asistencia. Trate de invitar a periodistas específicos en lugar de enviar una invitación abierta al editor o 

editora. 

Nunca debe tener más de tres oradores en la conferencia de prensa. Si hay muchas personas que tienen que ser 

ubicadas, permita que se sienten en la mesa principal pero sólo responda preguntas. Asegúrese que haya un 

moderador  o moderadora con temperamento firme, que pueda ajustarse a los tiempos prefijados, mantener el orden 

en la conferencia y dirigir las preguntas a las personas idóneas para responderlas. 
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5.2  Redacción de una historia 

El texto de esta sección fue adaptado de los materiales de la “Campaña para la Prohibición de Minas Antipersonales” y 

del Libro Azul del PNUD. 

¿ Q u é  e s  u n a  b u e n a  h i s t o r i a ?   

A menudo nos disgusta que las historias que consideramos buenas no llegan a convertirse en noticia. Para los 

periodistas “buenas historias” son aquellas interesantes, de interés periodístico o fuera de lo común. Los periódicos no 

cubren todas las historias, pero si hay temas graves o controversiales, o si es un evento poco común, se obtendrá 

publicidad más fácilmente. Si tiene una buena relación con periodistas, usted y su organización tienen muchas más 

posibilidades de convencerlos de que su historia es importante. 

Los medios también están interesados en historias que tengan un elemento de interés humano. Trate de organizar 

entrevistas y visitas para los y las periodistas con personas que están afectadas por ese asunto o causa a la que usted 

se está dedicando. Encuentre formas de contar la historia a través de los ojos o de la experiencia de alguien que esté 

directamente involucrado. Las historias son más interesantes cuando hay fotografías y palabras de personas y no 

solamente declaraciones de prensa de las organizaciones. 

Los medios también cubrirán los eventos a los que asisten personalidades como ministros o ministras o primeros y 

primeras ministros, personas famosas y personajes populares, así que puede ser útil invitar a alguien con tales 

características. Desafortunadamente, los medios tal vez se retiren no bien esta persona termine de hablar y a menudo 

sólo las personas más conocidas serán citadas en la historia. 

C ó m o  l o g r a r  q u e  u n a  h i s t o r i a  l l e g u e  a  l o s  m e d i o s  

Hay muchas formas diferentes de comunicar su mensaje y de brindar información a los periodistas. Estas incluyen 

declaraciones a la prensa, conferencias de prensa y entrevistas. Estúdielas, y luego decida cuál es la mejor de ellas 

para cada evento. Decida qué quiere decir, elija el método más efectivo y luego dé la información. No exagere utilizando 

todos los métodos al mismo tiempo. 
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5.3 Conceder entrevistas 

El texto de esta sección fue adaptado de los materiales de la “Campaña para la Prohibición de Minas Antipersonales” y 

del Libro Azul del PNUD. 

Hablar por televisión, por radio o salir en la prensa escrita es una de las formas más poderosas e inmediatas de 

comunicar su mensaje. Hay diferentes tipo de entrevistas, a saber: “en el lugar” cuando los periodistas y el equipo móvil 

van donde usted está; “entrevistas en el estudio”, cuando usted concurre al estudio de grabación, y "entrevistas 

telefónicas" que se llevan a cabo por teléfono. Las entrevistas también pueden ser en vivo o editadas.  

Para tener éxito en el mundo de los medios, con plazos muy ajustados y el relevo tan rápido de historias, usted necesita 

preparase bien. Cuando se le pida una entrevista casi sin aviso, haga todo lo posible para cumplir con el plazo. 

También ponga a disposición de los medios de comunicación su número de teléfono fuera del horario de trabajo. 

Siempre devuelva las llamadas de los medios tan pronto como sea posible. Si hace el esfuerzo y facilita las cosas para 

la comunidad de periodistas, puede obtener una cobertura de primera plana.  

C o n s e j o s  p a r a  l a s  e n t r e v i s t a s  

C o n s e j o s  p a r a  l a s  e n t r e v i s t a s  g e n e r a l e s  

Si la entrevista que le realizan es para un periódico, la radio o la TV, en los tres casos hay algunas cosas clave para 

recordar.  

? Lo más importante, asegúrese de tener buena preparación y de poder manejar todos los temas de la entrevista, si no 

es así,  es mejor que otra persona brinde la entrevista. 

? Hable lenta y claramente. 

? Dé respuestas cortas – muy poco de lo que usted diga será utilizado y es mejor no dar demasiada información para 

que puedan escoger qué parte de sus respuestas han de utilizar. Siempre es útil tener frases cortas listas sobre todos 

los asuntos, para ir al grano.  

? Esté seguro o segura de sus datos.  

? Déle vida a su relato con ejemplos e historias personales. 

? Tenga confianza y responda claramente - formule oraciones cortas.  

? No evite las preguntas difíciles hablando mucho y sin llegar a responder. Si no sabe la respuesta, admítalo diciendo: “no 

tengo seguridad de esto, lo verifico y me comunico con usted."  
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? Sea cortés, servicial y afable y siempre dé una impresión de calidez.  

? Jamás mienta ni exagere.  

? Tenga cuidado de no dejar que la prensa ponga palabras en su boca y no responda a rumores, porque puede ser una 

maniobra del o de la periodista para obtener una respuesta emotiva de su parte. Nunca permita que las declaraciones 

falsas queden sin responder. (Campaña para la Prohibición de Minas Antipersonales) 

? Si varios de sus integrantes son portavoces, haga un borrador a forma de guía con instrucciones o notas para el orador 

u oradora sobre los temas más complejos.  

E n  l a  t e l e v i s i ó n  

? La televisión es el medio más poderoso. No sólo capta una audiencia mayor, sino que también le da una oportunidad 

para que las personas lo conozcan. Aquí hay algunos consejos para entrevistas televisivas. 

? Adquiera una apariencia adecuada para la situación, pero asegúrese de sentirse a gusto. No use un atuendo que le 

implique tensión o incomodidad.  

? No vista de rojo, blanco ni a rayas por el efecto de las cámaras de TV. El azul pálido es un buen color.  

? Siéntese en una posición cómoda y no se mueva nerviosamente.  

? Haga contacto visual con el o la periodista. 

? Interrumpa con elegancia o firmemente si está en desacuerdo con otra persona invitada o con el o la periodista. Diga 

por ejemplo: “Si me permite...” 

? Tenga una última oración lista como declaración final. Si no tiene algo más para decir, repita su punto principal.  

? Pida comentarios de colegas y del o de la periodista luego de la entrevista.  

R a d i o  

? Evite hablar cerca del micrófono o hablar directamente a éste. En cambio, hable por encima de éste.  

? Prepárese de forma adecuada y asegúrese de tener tres puntos clave que desea comunicar claramente. Lo que sea 

que ocurra, trate de mantener la concentración en estos puntos y comuníquelos.  

? Es importante ser firme y fuerte para tener suficiente tiempo para hablar, pero es de igual importancia no tener actitudes 

agresivas ni groseras.  

? Prepare frases cortas. Responda concisamente y al grano y que su lenguaje sean tan sencillo como sea posible.  

? Nunca dé sermones – siempre recuerde que le está hablando a la audiencia más que al o a la periodista.  
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? ¡Respire! 

P r o g r a m a s  c o n  l l a m a d a s  d e l  p ú b l i c o  o  s h o w s  c o n  t e r t u l i a s  

? Escuche lo que diga el o la periodista y quienes llaman, y respóndales de la manera más personal posible.  

? Si es alguien que llama, trate de recordar el nombre de la persona y utilícelo cuando responda la pregunta.  

? Jamás humille ni menosprecie a alguien que llama. Aunque haya hostilidad de los llamantes, sea tan amable y 

amistoso como sea posible. Concéntrese en el asunto más que en la persona.  

? No interrumpa ni pierda la paciencia con las personas que difieren con su opinión, en lugar de eso mantenga la calma y 

deje que los demás se salgan de las casillas.  

? Nunca esté a la defensiva ni se niegue a contestar a las preguntas de forma agresiva. Sea tan breve y preciso como 

sea posible. Sin que influya cómo se comportan otras personas en el show, usted debe ser transparente y confiable, y 

demostrar confianza en lo que su organización y campaña apoyan.  

C ó m o  m a n e j a r  l a s  e n t r e v i s t a s  h o s t i l e s  

E l / l a  p e r i o d i s t a  “m e t r a l l e t a ”  

Este tipo de periodista hace preguntas con muchos puntos, una pregunta tras otra con la intención de confundir. Usted 

no sabe dónde empezar… 

Enfoque: No se permita titubear. Usted puede responder una pregunta a la vez. Escoja una pregunta que pueda 

responder y hágalo de forma clara y con calma de forma que le permita incluir uno de los puntos que usted tiene 

decididos para la entrevista. Luego continúe con la siguiente pregunta y repita el proceso.  

E l / l a  p e r i o d i s t a  q u e  i n t e r r u m p e  

Este tipo de periodista rara vez le permite terminar una frase antes de interrumpir con otra, técnica que provoca que las 

personas entrevistadas inexpertas titubeen y se frustren. Este estilo proactivo a menudo logra lo que se propone - 

provocar enojo y un estallido emocional.  

Enfoque: Siempre utilice la interrupción - escúchela, reconózcala en sentido amplio y luego vuelva a completar su punto 

original.   

E l / l a  p e r i o d i s t a  q u e  t e r g i v e r s a  
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Este tipo de periodista reformula incorrectamente las oraciones que usted ha expresado. Desafortunadamente, en este 

panorama, los y las entrevistadas con poca experiencia a menudo se encuentran dando su aprobación a algo que no 

dijeron.  

Enfoque: Primero indique con firmeza que la interpretación es errónea. Luego vuelva a indicar su posición con calma, 

ponga énfasis en los aspectos positivos de su caso.  

E l / l a  p e r i o d i s t a  t i r a d o r  d e  d a r d o s  

Este tipo de periodista a menudo combina una oración “venenosa” con una pregunta de seguimiento. A menudo la 

persona entrevistada ignora el ataque y responde la pregunta.  

Enfoque: Inmediatamente revierta la declaración para establecer un punto positivo, luego proceda a tratar la pregunta 

en términos igualmente positivos.  
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5.4 Carta al editor 

El texto de esta sección fue extraído de IMPACS, herramienta de comunicación mediática de la web. Para ver más 

consejos visite www.impacs.com. 

¿ Q u é  e s  u n a  c a r t a  a l  e d i t o r ?  

Es una carta que se escribe al periódico para comentar una noticia actual que ha transmitido el periódico. La carta 

puede criticar algunos aspectos de la cobertura de la prensa escrita o brindar contexto adicional a esa historia en 

particular. También puede responder a una carta publicada anteriormente. Las cartas al editor aparecen en páginas de 

opinión o en los editoriales y son en general las secciones más leídas del periódico.  

¿ Q u é  p r o d u c e ?  

Como ocurre con un artículo del editorial, una carta al editor puede permitir que sus comentarios sean presentados con 

mínima mediación o interpretación por parte de la publicación. Esto requiere que su carta sea corta.  

¿ C u á n d o  u t i l i z a r l a ?  

Utilícela cuando quiere comentar una historia actual, o de la cobertura que la historia recibe, sin mediación; cuando no 

hay certeza de una columna editorial o de opinión (porque no tiene demasiado que decir en la materia, porque usted no 

cree que la vayan a publicar, o porque usted no tiene tiempo suficiente para investigar o escribir una).  

C o s a s  a  t e n e r  e n  c u e n t a  c u a n d o  e s c r i b a  u n a  c a r t a  

? Que sea corta. Vea el largo de las cartas que se publican habitualmente y trate de manejarse dentro de esos límites 

para evitar que otra persona corte sus comentarios.  

? Critique objetivamente. Si necesita criticar al periódico en sí, hágalo de manera calma y objetiva, respaldando cualquier 

reclamo que haga con hechos y ejemplos concretos.  

? Trate de establecer el ‘lado humano’ de la carta. Las personas responden mejor a historias, relatos y comentarios 

humanos.  

? Firme la carta. Asegúrese de firmar la carta y brindar al periódico su nombre y dirección; de otro modo no considerará 

siquiera publicarla.  

? •No exagere. Las personas que escriben más de una carta al mes son considerados ‘los locos de siempre’. 
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5.5  Hablar en público 

¿ P a r a  q u é  h a b l a r  e n  p ú b l i c o ?  

Hablar en público es una parte importante del trabajo como activista, organizador o trabajador de una organización de la 

sociedad civil. Se utilizan los discursos públicos para comunicar su mensaje a grandes audiencias y para conseguir 

apoyo para su causa.  

Un buen orador u oradora es inspirador(a), claro (a) y persuasivo(a). Muchos oradores y oradoras son aburridos, con un 

discurso pomposo y confuso. La mayoría de los oradores y oradoras hablan durante mucho tiempo y no comunican su 

mensaje claramente. 

Es relativamente fácil convertirse en un buen orador u oradora. Usted debe concentrarse en el contenido y lo que está 

tratando de comunicar y asegurar la claridad. También tiene que trabajar en el estilo de su representación para 

asegurarse de no aburrir o confundir a lla gente que le escucha. En la práctica es donde más de aprende. 

A s p e c t o s  i m p o r t a n t e s  s o b r e  h a b l a r  e n  p ú b l i c o  

L a  a u d i e n c i a  o b j e t i v o  

Su discurso debe adecuarse a su audiencia objetivo - averigüe de antemano a quiénes exactamente se dirigirá, cuáles 

son sus asuntos, problemas y preocupaciones y cómo se sienten respecto a su organización y los temas de los que 

usted desea hablar.  

También es importante ajustarse lo más posible a quienes usted se dirige - su atuendo y su comportamiento debe 

hacer sentir cómodo al público.  

Asegúrese de entender cualquier sensibilidad religiosa o cultural en ellos para así evitar ofender a alguien, o 

avergonzarse usted o a su organización. Nunca fume, beba ni coma durante un evento, a menos que sea parte del 

mismo, por ejemplo un almuerzo o una cena. 

C ó m o  c o m u n i c a r s e  

A veces la manera de comunicarse en un discurso es tan importante como lo que diga. Las audiencias pueden 

rechazarle si suena amenazante o no demuestra seguridad, o si suena muy confiado(a) o arrogante. La mayoría de las 

audiencias se sienten muy cómodas y escucharán lo que usted dice si trasmite honestidad, calidez y afabilidad y si 

muestra que le importa el tema que afecta a quienes le escuchan. Trate de mantener contacto visual y hable 

directamente a la audiencia. 
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Nunca se comporte agresivamente, incluso con alguien de la audiencia que se manifiesta de forma grosera. Siempre 

es mejor mantenerse humilde y utilizar el humor cuando sea posible para manejar a quienes hacen preguntas 

agresivas. Usted puede ser firme, pero muestre respeto por las personas que estén en desacuerdo con usted. 

Nunca le diga a la audiencia lo que deberían estar haciendo o cómo deberían comportarse. Cuando quiera cambiar el 

comportamiento de las personas o hacer que participen en campañas o programas, hágalo como un llamado, apele a 

su voluntad. Pídales que trabajen con usted. Es importante trasmitir una imagen de alguien de ellos, que confía en la 

gente y que quiere trabajar con ellos para resolver conjuntamente los problemas. 

C ó m o  e s t r u c t u r a r  u n  d i s c u r s o  

Cuando haga un discurso, es muy importante comunicar su mensaje de manera sencilla y clara para que la audiencia 

sepa exactamente lo que está diciendo y a dónde se dirige. Trate de asegurarse que su discurso siempre cubra lo 

siguiente: 

? A s u n t o  – En su introducción, diga claramente de qué va a hablar.  

? H e c h o s  – Brinde los hechos básicos del tema o describa las razones del problema y qué pasará si no 

se hace nada.  

? O p c i o n e s  – Dígales brevemente qué se puede hacer sobre este asunto o problema. Aquí puede 

describir varias alternativas.  

? P r o p o s i c i ó n  – Manifieste claramente la manera correcta de manejar este asunto o problema, según 
su criterio, y describa las políticas, programas o planes de su organización para abordarlos. Siempre 

intente terminar su discurso con un tono positivo y brinde a la audiencia un camino claro a seguir.  

C ó m o  p r e s e n t a r  b i e n  s u  d i s c u r s o  

Aquí hay algunos consejos muy básicos para ayudar a que usted se convierta en un mejor orador u oradora.  

? No comience su discurso con cinco minutos de saludos ni bienvenidas a todo el mundo. Se torna aburrido y además 

puede olvidarse de alguien. Simplemente empiece con: “Honorables invitadas e invitados..., señora presidenta..., 

amigas, amigos...”  

? Empiece con resolución para captar la atención de las personas. Puede utilizar una broma, pero sólo si viene al caso y 

es realmente graciosa. A menudo es mejor empezar diciendo por qué usted está ahí y cuál es el asunto, por ejemplo: 

“Hoy nos reunimos para discutir lo que podemos hacer respecto la rápida propagación del VIH / SIDA en esta zona."  

? No se mueva nerviosamente y trate de no decir interjecciones ( “em ... este”, que distraen a las personas de lo que 

usted está diciendo. Adopte una actitud de confianza y calma y hable con autoridad.  

? Haga contacto visual – mire a las diferentes partes de la audiencia para que los y las asistentes sientan que está 

haciendo contacto visual con todas las personas.  
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? Trate de hablar tan natural como sea posible. No lea el discurso – haga notas a las que pueda consultar.  

? Use lenguaje sencillo y no utilice abreviaturas o jerga, que tal vez la audiencia no comprenda.  

? Mantenga su tono normal y humano. Trate de cambiar el ritmo (velocidad) y el tono (sonido) de su discurso, de forma 

natural, para que las personas no se duerman.  

? No tema utilizar sentimientos cuando hable, pero no sea demasiado dramático o dramática. Es bueno mostrar que 

verdaderamente le importan esos temas.  

? Trate de no deprimir a su audiencia – cuando comparta problemas con las personas asistentes, asegúrese de mostrar 

una forma para solucionar los problemas en el futuro.  

? No humille a las personas públicamente cuando le hagan preguntas o estén en desacuerdo con usted. Aun cuando 

expresen desatinos, trate de ser amable con todosllos. A la gente no le agrada aquel líder que se comporta de manera 

desagradable.  

? Utilice el humor cuando llegue el momento adecuado pero no quede como un tonto. El público quiere que sea 

agradable y humano, pero no lo respetarán si lo ven como un payaso.  

? Trate que sus discursos sean tan cortos como sea posible. Nunca debe hablar por más de 15 o 20 minutos, y si puede 

hacer que sean 10 es aún mejor.  

? Asegúrese de decir las cosas más importantes al principio de su discurso y repítalos al final, porque las personas se 

pueden dormir o distraer en la mitad.  

? Cuando utilice estadísticas, asegúrese de presentarlas de manera sencilla y trate de ilustrarlas.  

? Tenga mucho cuidado en no decir cosas que puedan incomodar o avergonzar a la audiencia, a menos que pueda 

inmediatamente decir algo que los haga sentir mejor.  

? Nunca diga “Por último” o “En conclusión”, a menos que realmente signifique que termina en ese punto.  

? Siempre agradezca a las personas que le hicieron la invitación y a la audiencia, pero no haga un discurso de cinco 

minutos de agradecimientos. Que sea corto.  

? Practique con anticipación su discurso. 
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5.6 Afiches y volantes 

¿ P a r a  q u é  u t i l i z a r  l o s  a f i c h e s  y  l o s  v o l a n t e s ?  

Los afiches y los volantes son un medio importante de llevar la información a las comunidades locales. Usted los puede 

utilizar para: 

? movilizar a las personas para que apoyen su causa 

? publicitar una reunión o promover un evento específico 

? popularizar sus eslóganes y mensajes  

Los afiches y los volantes son particularmente útiles en zonas que no tienen fácil acceso a periódicos, radio o televisión. 

Estos brindan una forma directa de comunicación, pero también pueden resultar costosos. Las organizaciones pueden 

fácilmente producir afiches y volantes, pero es esencial tener claridad en cuanto al objetivo de estos medios, a quiénes 

usted apunta y lo que quiere lograr, antes de gastar mucho dinero. 

A s p e c t o s  i m p o r t a n t e s  s o b r e  l o s  a f i c h e s  y  v o l a n t e s  

A f i c h e s  

La audiencia objetivo sólo ve los afiches unos pocos segundos – generalmente mientras conducen o caminan. Deben 

ser colocados en postes en calles transitadas o en muros y ventanas de tiendas donde los transeúntes puedan verlos. 

Es importante que sean tan grandes y llamativos como sea posible, para llamar la atención y que sean de fácil lectura.  

Aquí hay consejos útiles para producir buenos afiches: 

? Haga los afiches del mayor tamaño posible – no deben ser más pequeños que A2 (cuatro veces el de la hoja A4)  

? El texto debe ser tan grande como sea posible para que las personas puedan leerlo fácilmente desde 10 metros de 

distancia.  

? Use la mínima cantidad de palabras – evite las oraciones completas.  

? Utilice color si está a su alcance – esto hace que su afiche se destaque y llame más la atención.  

? No ponga demasiadas palabras e imágenes en su afiche – puede quedar muy lindo, pero si está demasiado cargado, 

la información más importante tal vez no se transmita a la audiencia.  

? Asegúrese que el afiche fácilmente se reconozca como perteneciente a su organización o campaña, utilizando su logo, 

colores, sigla o acrónimo. 
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V o l a n t e s  

Los volantes deben ser utilizados cuando quiere dar a las personas más información que la puede brindar en un afiche, 

por ejemplo para: 

? Explicar un asunto a la comunidad 

? Informarle a las personas acerca de sus derechos 

? Obtener apoyo para una campaña que usted lleva a cabo 

? Obtener el apoyo para la perspectiva de su organización  

Los volantes son mucho más económicos de producir que los afiches. Usted puede, sin embargo, malgastar una 

cantidad de dinero si hace volantes y no los distribuye apropiadamente.  

C ó m o  c o l o c a r  l o s  a f i c h e s  

En muchos lugares usted necesita permiso de la municipalidad local antes de colocar afiches. Obtenga una copia de la 

legislación en su zona y luego vaya a la municipalidad con sus afiches para obtener los permisos y pagar los derechos 

correspondientes, para que los afiches no sean retirados. 

Para los afiches que quiera colgar en postes necesitará cuerdas resistentes y un panel de apoyo que sean 

económicos.  Estos pueden hacerse con cartón, plástico o de tableros Masonite. Los paneles para apoyar pueden ser 

muy costosos. La opción más económica es utilizar cartón. Compre cartón de tres y no de dos capas porque este 

último no resiste el clima adverso. 

Haga mapas de la ubicación de las mejores calles donde más probablemente se destaquen sus afiches. Las buenas 

ubicaciones son donde el tráfico se enlentece, como en las señales de Pare o en semáforos, calles principales, tiendas 

concurridas, paradas de buses o de taxis y estaciones ferroviarias. Coloque varios afiches en fila en vez de uno solo. 

Esto da una mejor oportunidad de leer todo el afiche a quienes viajan en automóviles y buses. También llama más la 

atención.  

C ó m o  h a c e r  u n  b u e n  v o l a n t e  

Antes de comenzar a trabajar en un volante, discuta el propósito, el mensaje, la audiencia objetivo y el contenido. 

Piense cuántos necesita imprimir y qué calidad puede pagar. 

Si imprime en ambos lados del volante, cada lado debe tener un titular interesante para llamar la atención. Cada lado 

debe tener el logo o nombre de su organización. Usted no sabe qué lado del volante leerán primero y quiere que lo lean 

aunque vean primero el reverso. 
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Use lenguaje sencillo y evite palabras largas y jerga. Los mejores volantes son cortos y simples. Asegúrese que sus 

hechos y datos sean correctos. 

C ó m o  d i s t r i b u i r  l o s  v o l a n t e s  

Piense cuidadosamente acerca del objetivo antes de planear su distribución, debido a que diferentes sectores de 

personas se reúnen en diferentes lugares. Miles de volantes se desperdician si se distribuyen de manera irresponsable 

y no planificada. 

La mejor manera de distribuirlos es puerta a puerta, donde un equipo los deja en cada casa en el área que le interesa. 

También puede utilizar escuelas, fábricas, iglesias y otros ámbitos clave, dependiendo del grupo objetivo. 

También es bueno distribuir volantes cuando realiza marchas, mesas informativas u otros eventos públicos. Ya ha 

llamado la atención de las personas y un volante ofrece una oportunidad de explicar su campaña a las personas que 

no tienen tiempo para quedarse y discutirlo con usted. 
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5.7  Organizar un evento público 

El texto de esta sección fue adaptado de los materiales de la “Campaña para la Prohibición de Minas Antipersonales”  

¿ Q u é  s o n  l o s  e v e n t o s  p ú b l i c o s ?  

Los eventos públicos son una forma efectiva de publicitar el mensaje de la campaña y de obtener la atención de los 

medios. Estos pueden incluir marchas, como la marcha de los ODM en Italia, entregar folletos fuera de una reunión 

gubernamental, piquetes o vigilias. Planificación, imaginación y trabajo intenso es todo lo que se necesita.  

E v e n t o s :  un a  l i s t a  d e  v e r i f i c a c i ó n   

L o g í s t i c a  p r e l i m i n a r  

? ¿Ha pensado en cómo coordinar el evento? Establezca un comité con responsabilidades para cada persona.  

? ¿Ha fijado una fecha en un día apropiado? Asegúrese que el evento no interfiera con otras actividades clave o feriados.  

? ¿La ubicación del evento es accesible para discapacitados, los medios y el público en general? ¿Hay suficientes 

lugares para estacionamiento de vehículos? ¿Hay acceso al transporte público? 

? ¿Ha confirmado que se tramitaron los permisos necesarios? 

? ¿Ha publicitado el evento? 

? ¿Necesita arreglar el transporte para el evento? 

? ¿Ha gestionado el apoyo de organizaciones y personas clave? 

? ¿Ha desarrollado e implementado su plan para los medios de comunicación? 

L o g í s t i c a  p a r a  e l  l u g a r  y  e l  e v e n t o  

? ¿Ha hecho gestiones para tener un sistema de audio? 

? ¿Necesita sillas? 

? ¿Hay un plan en caso de lluvia o sol muy fuerte? 

? ¿Ha coordinado usted la seguridad? 

? ¿Necesita un puesto de primeros auxilios? 
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? ¿Ha planificado puestos de comida y bebida si es lo adecuado? 

? ¿Ha planificado una mesa con literatura informativa para personas que desean saber más? 

S e g u i m i e n t o  

? ¿Tiene un plan de limpieza? 

? ¿Quién es el responsable de agradecer por carta a todas las personas que participaron? 

? ¿Cuándo realizará una evaluación del evento? 

A c c i o n e s  

M a r c h a s  

Una marcha es una buena forma de involucrar a miembros y aliados, publicitar su mensaje y ejercer presión en los 

decisores. Las marchas también pueden ser eventos motivadores para lograr el apoyo de nuevos activistas y del 

público general.  

Cosas para coordinar: 

? Dónde y cuándo. Decida sobre la fecha, el trayecto, la hora y el lugar de la reunión. 

? Dé instrucciones. Elija maestros(as) de ceremonias y entrénelos para dirigir la marcha. Los maestros(as) de 

ceremonias deben ser fácilmente identificables.  

? Líderes. Decida quién va a liderar su marcha. 

? Pancartas. Consiga pancartas y afiches que informen del mensaje de la campaña y que los y las participantes de la 

marcha puedan llevar.  

? El gran final. Cada marcha debe tener su final formal, por ejemplo un rally, una sentada, entrega de una petición o un 

discurso.  
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P o r  e j e m p l o  

 

 

L a  m a r c h a  i t a l i a n a  y  l o s  p o r t o n e s  d e  P e r u g i a  

En Italia la campaña de los ODM decidió organizar un gran evento de la sociedad civil. Luego de consultar con varios 

interesados, se coordinó una marcha combinada con ocho arcos significativos a lo largo del camino para octubre de 

2003. La marcha fue conocida como "La Marcha de Perugia." La marcha fue un éxito no sólo en términos de números 

(organizadores y la mayoría de los medios hablaron de unas 300.000 personas en la marcha y eventos relacionados), 

sino también en términos de impacto en los medios. En parte esto fue el resultado de la creativa construcción de los 

arcos (portones). 

Cada portón representaba uno de los ocho objetivos. La marcha pasaba a través de cada portón. Representantes de la 

sociedad civil italiana fueron invitados a distribuir sus importantes materiales de apoyo en cada portón. El objetivo era 

mostrar que los ODM son un marco común y concreto para todas las diferentes campañas. Por ejemplo, rodeaban el 

portón número 8: los movimientos por un comercio justo, la Campana por la Deuda, la Campaña contra el Dumping, el 

Ethical Bank (Banco Ético). 

 

V i g i l i a s  

Las vigilias son generalmente eventos solemnes, que involucran a participantes de pie y en silencio en un lugar público 

para transmitir su mensaje. Puede ser una forma poderosa de transmitir la tragedia que significa el fracaso de la 

implementación de los ODM. Algunas vigilias pueden tener elementos religiosos.  

Aspectos a tener en cuenta: 

? Establecer un patrón para los y las participantes. Cuando las vigilias se desarrollan en un lugar visible, deben ser 

fácilmente identificables. Haga un círculo o una línea.  

? Los y las participantes deben estar separados entre sí para extender la línea tanto como sea posible. Esto aumenta el 

impacto visual y reduce la tentación de quienes participan de conversar entre ellos. 

? Mantenga la compostura y el silencio. 

? Tenga monitores para observar a quienes participan. 

? Utilice elementos visuales, por ejemplo, velas.  

P i q u e t e s  
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Estos son similares a las vigilias aunque los piquetes llevan signos o pancartas y en los piquetes a menudo se cantan 

consignas.  

Aspectos a tener en cuenta: 

? El lugar. Debe ser en un lugar importante. 

? Hora del día. Elija una hora pico del día donde haya muchos transeúntes. 

? Considere todos los puntos para las vigilias. 

S e r v i c i o s  r e l i g i o s o s  

Los servicios son una forma efectiva de involucrar a miembros de la comunidad religiosa que ya está vinculada a la 

campaña y potenciales seguidores de la campaña. A veces son una forma ágil y segura para que las personas 

muestren su apoyo.  

Cosas para tener en cuenta: 

? Líder. Decida quién va a liderar su servicio. Pase tiempo con él o ella para planificar el evento.  

? Ordenamiento del servicio. Asegúrese de utilizar el servicio para llevar su mensaje eligiendo y escribiendo plegarias y 

lecturas apropiadas. 

? Acción. Brinde oportunidades para que las personas hagan algo, por ejemplo encender una vela, por aquellos que 

sufren la pobreza.  

P o r  e j e m p l o  
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L a  m e d i t a c i ó n  d e  C A F O D  p o r  l o s  O D M  

Jesús dijo: “He venido a traer cosas buenas para los pobres." Nosotros estamos llamados a ser como Jesús. Estamos 

llamados a traer buenas noticias a los pobres. Podemos compartir lo que tenemos con aquellos que tienen menos. 

Jesús, ayúdame a compartir con otros hoy.  

R e s p u e s t a :  Señor, ayúdanos a construir un mundo más justo. 

Un hombre sabio escribió en el Antiguo Testamento: “Escuchen la instrucción y aprendan a ser sabios." Gracias Dios 

porque puedo acceder a la educación y aprender a ser sabio. Por favor bendice a los niños en el mundo que no 

pueden ir a la escuela.  

R e s p u e s t a :  Señor, ayúdanos a construir un mundo más justo. 

En algunos países hoy en día, las niñas no tienen las mismas oportunidades que los niños. San Pablo nos describió 

juntos como el Cuerpo de Jesús. Él dijo que cada parte del cuerpo debe ser tratada tan bien como las demás. Señor, 

ayúdame a tratar de manera justa a todos los que vea hoy. 
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R e s p u e s t a :  Señor, ayúdanos a construir un mundo más justo. 

Jesús colocó sus manos sobre niños pequeños y los bendijo. Muchos niños en los países pobres seguramente 

tendrán una corta vida. Dios, padre nuestro, agradecemos tu regalo de la vida. Rezamos para que los niños, 

dondequiera estén, tengan lo necesario para vivir vidas largas y felices. 

R e s p u e s t a :  Señor, ayúdanos a construir un mundo más justo. 

Nuestras madres nos dan la vida y nos cuidan como María cuidó de Jesús. Algunos niños en países como Nigeria, 

México e Indonesia nunca conocen a sus madres. Señor, gracias por mi familia y por todos los que cuidan de mí. 

Ayúdame hoy a pensar en una forma de mostrarles que me son importantes.  

R e s p u e s t a :  Señor ayúdanos a construir un mundo más justo. 

Hay algunas enfermedades terribles en los países pobres donde las personas no pueden pagar sus medicamentos. 

Jesús curó el enfermo y nos pide que construyamos un mundo donde las personas puedan hallar la cura. Espíritu 

Santo, inspíranos para que seamos tus manos sanadoras para las personas de hoy y de siempre.  

R e s p u e s t a :  Señor ayúdanos a construir un mundo más justo. 

Dios creó el mundo y “en efecto, era muy bueno.” Dios quería que viviéramos en un lugar hermoso. Pero algunos 

confines del planeta ya no son hermosos. Algunas de nuestras hermanas y hermanos viven en barrios pobres, algunos 

no tienen agua limpia y algunos bosques han sido destruidos. Hoy, Señor, intentaré darme cuenta de la belleza que me 

rodea. Gracias por la Tierra.  

R e s p u e s t a :  Señor, ayúdanos a construir un mundo más justo. 

El profeta Miqueas dijo: “Actúa de forma justa, ama tiernamente y camina modestamente con tu Dios.” Las naciones 

del mundo están tratando de actuar de manera justa prometiendo ayudar a los países pobres. Han prometido trabajar 

juntos para lograr los ODM. Señor, por favor bendice a todos los líderes del mundo. Que puedan trabajar intensamente 

para ayudar a las personas más pobres del mundo.  

R e s p u e s t a :  Ayudemos a que el mundo sea un lugar más justo. 

 

L a s  m e s a s  

Las mesas son una forma efectiva de obtener firmas para solicitudes, publicitar nuestro mensaje y recaudar fondos.  

Aspectos a tener en cuenta: 

? Dónde y cuándo. Elija un área concurrida en determinado momento del día.  
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? Que el punto en cuestión salte a la vista. Asegúrese de que la apariencia de la mesa invite a las personas que pasan a 

parar y a preguntar. Use afiches y pancartas para atraerles. 

? Pida que actúen. Asegúrese de tener algo que los invite a realizar alguna acción. Por ejemplo, firmar una solicitud, 

unirse a la campaña, hacer una donación o escribir una carta a un líder al que apunta la campaña.  

E x h i b i c i o n e s  

Una imagen vale más que mil palabras y una exhibición es una forma poderosa de ilustrar nuestro mensaje y contar 

historias de las vidas de las personas que han sido afectadas por la pobreza.  

Aspectos a tener en cuenta: 

? Escoja un lugar público y espacioso. 

? Trate de encontrar un tema para la exhibición. 

? Entable vínculos con fotógrafos e invítelos a participar. 

? Piense cuidadosamente cómo se exhibirán los materiales. ¿Montará o podrá un marco a las fotografías? Es importante 

exhibir el material de manera atractiva y profesional. 

? Decida cómo hacerlo. A menudo es bueno combinar medios como la fotografía y la pintura con vídeos.  

? Preste atención al texto que acompañará cada imagen.  

? Invite a editores de fotoperiodismo a la inauguración.  

P o r  e j e m p l o  

 

 

E x h i b i c i ó n  e n  U g a n d a  

Uganda organizó una exhibición pública con ocho puestos de los ODM, con personal de las agencias de las NU y sus 

aliados, mostrando actividades que pueden ayudar al país a lograr cada objetivo. La exhibición y los afiches se basaron 

en la presentación de una competencia de pintura escolar que se había llevado a cabo anteriormente. 
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A l g u n o s  c o n s e j o s  g e n e r a l e s  p a r a  o r g a n i z a r  u n  e v e n t o :  

? Piense por adelantado, anticípese. Arregle una reunión de planificación para discutir la estrategia del evento.  

Asegúrese de tener un grupo de personas responsables del evento. Informe a las autoridades y, si es necesario, 

obtenga permiso para el evento. Asegúrese de tener un grupo de personas en el lugar antes y luego del evento para la 

preparación y para la limpieza. Una regla que sirve es planear su evento para una máxima publicidad y mínimas 

molestias para el público.  

? Construya alianzas. A veces es útil solicitar a personas importantes y a organizaciones que apoyen el evento. 

Asegúrese que reciban buena información sobre el evento y sobre el mensaje que quiere comunicar. Trabaje con ellos  

y ellas para planear el evento.  

? Publicite el evento. Usted necesita planificar una estrategia de publicidad para atraer a simpatizantes y explicar a la 

comunidad por qué usted está organizando el evento. Esto puede ser realizado utilizando cualquier estrategia de 

medios y contando con las habilidades detalladas en estas herramientas. A menudo, la mejor manera de publicitar un 

evento es el boca a boca, así que pídale a simpatizantes que hagan llamadas telefónicas o que hablen con otras 

personas o simpatizantes para que sepan del evento.  

? Comunique su mensaje. Si usted se ubica frente a un edificio público para dejar bien definida su idea, es mucho más 

efectivo si quienes están presentes saben qué idea está tratando de definir. Asegúrese de tener pancartas y afiches 

que muestren su mensaje. Entregue volantes al público. Prepare a los y las integrantes de su organización para que 

respondan preguntas.  

? Planifique la cobertura de los medios. Su usted apunta a obtener atención pública, asegúrese de haber elegido un buen 

momento para los medios. A menudo los eventos planeados para horas tempranas del día (antes del mediodía) son 

comentados en las noticias de la tarde, mientras que los eventos que se realizan más tarde no lo son. Envíe un 

comunicado de prensa antes del evento. Tenga información contextual disponible para los periodistas a los que no les 

llegó o no leyeron el material introductorio. Piense en formas de hacer que el evento sea visualmente atractivo para 

inspirar a las cámaras y fotógrafos. 

? Piense sobre el equipamiento. Coordine de antemano para pedir prestado o alquilar el equipo necesario.  

? Piense acerca de recaudar fondos. Asegúrese de haber conseguido el dinero suficiente para llevar a cabo el evento. 
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Celebrar una reunión 

Esta sección está basada en materiales desarrollados por el PNUD en Herramientas para el Desarrollo de los 

Recursos Humanos y Guías para la Capacitación para la Transformación para los Trabajadores Comunitarios, escritos 

por Anne Hope y Sally Timmel.  

F a c i l i t a r  u n a  r e u n i ó n  

Cosas para tener en cuenta: 

? D i s t r i b u c i ó n  d e l  l u g a r  La investigación ha demostrado que la disposición de un lugar tiene un fuerte 

efecto en quienes participan en una reunión. Aquellos que puedan ver ltodas las otras caras están en ventaja. Se deben 

hacer todos los esfuerzos para permitir que los y las participantes se sientan en círculo donde todas las personas 

puedan ver los rostros de los demás.  

? T a m a ñ o  d e l  g r u p o .  La mayoría de las personas encuentran difícil hablar ante grupos grandes de 

desconocidos. Por lo general tampoco hay tiempo suficiente para que hablen todos. Por lo tanto, si todos participan, son 

mejores los grupos pequeños (de 30 personas máximo). Si tiene un grupo más grande, utilice grupos menores 

divididos tanto como sea posible.  

? T e m a s  a  t r a t a r . Cada reunión necesita tener claros los temas a tratar. Usted necesita permitir y el resultado 

de las reuniones debe estar claro para todos.  

? F a c i l i t a d o r ( a ) . La persona que lidera la discusión necesita ser cuidadosamente elegido. Necesita ser alguien 

que pueda retroceder en la discusión y facilitar la participación de todos y todas. Tiene que ser alguien que sepa 

escuchar. A menudo esta persona no es el o la íder de la campaña.  

? E j e r c i c i o s  r o m p e h i e l o s .  La mayoría de nosotros tenemos algo de inseguridad, especialmente ante un 

grupo de desconocidos. Las personas necesitan ayuda para conocer a los otros o relajarse con los otros participantes. 

Los rompehielos son ejercicios para ayudar a hacer eso, por ejemplo, pedirle a las personas que se presenten y que 

digan cuál es su desayuno favorito.  

? D e s c a n s o s . Las personas no pueden concentrarse indefinidamente. Las reuniones con descansos cada hora y 

media a dos horas producen mejores resultados.  

? E v a l u a c i ó n . Es importante evaluar las reuniones y aprender de sus errores.  
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? Escuche activamente.  

? Explique bien. 

? Aliente la participación. Pregunte a las personas cómo se sienten o qué sugerirían. 

? Manténgase centrado en la idea.  

? Pida que se exponga con claridad. Cuando no entienda algo o piensa que las otras personas pueden no haber 

entendido, dígalo. 

? Haga conexiones entre el tema y las experiencias y participaciones de las personas. 

? Pida ejemplos que ahonden los ejemplos. 

? Parafrasee para ver si entendió. 

? Resuma.  

? Haga un sondeo rápido si no tiene seguridad de cómo las personas se están sintiendo, y pida que levanten la mano. 

? Pruebe el consenso revisando si hay acuerdo sobre un tema, junto con el grupo. 

? Sepa apoyar. Inicie la acción y presione para que se hagan planes y compromisos. 

T é c n i c a s  

I n t e r c a m b i o  y  D i n a m i z a c i ó n  d e  i d e a s  

El intercambio de ideas es una habilidad o cualidad central para llegar a un consenso en los procesos de participación. 

Es una técnica para reunir tantas ideas como sea posible, antes de decidir cuáles discutir en profundidad. El intercambio 

de ideas permite a los y las participantes comentar sus ideas sin censuras. También evita el error frecuente de pasar 

demasiado tiempo discutiendo la primera sugerencia, lo que no deja tiempo para discutir otras ideas.  

Hay cuatro componentes principales para intercambiar ideas: 

? Recoger las ideas. Se trata de poner las ideas sobre la mesa más que de comentar o de convencer con un conjunto en 

particular de ideas. Utilice un gráfica versátil. 

? Clarifica y discuta. Una vez que tenga todas las ideas, usted necesita clarificar y verificar que todas las personas 

participantes las entiendan.  
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? Reúnalas y elimine. A medida que el grupo considera las ideas, reúna conceptos similares y elimine las repeticiones.  

? Decida utilizando criterios pactados. Las decisiones deben basarse en criterios ya convenidos . 

U s o  d e l  p a p e l ó g r a f o  y  d e  p i z a r r a s  

Registrar la discusión de forma precisa en un pizarrón, o en papel prensa en un papelógrafo es otra destreza 

importante. Es bueno recordar a las personas asistentes quién es cada uno y cada una, a dónde se dirige la reunión y 

qué se ha discutido. También, cuando las personas ven sus propias sugerencias escritas tienen el sentimiento que sus 

contribuciones son tomadas en serio y esto fomenta la participación, la confianza y sentimiento de pertenencia.  

Cosas a recordar cuando registre la discusión: 

? Resuma cada contribución en pocas palabras. 

? Donde sea posible, utilice palabras clave utilizadas por los participantes mismos. 

? Si los puntos son repetidos por varios participantes, ponga una marca al punto que refleje el apoyo. 

? Evite enlentecer el proceso revisando lo que escribió o demorando demasiado. 

? Si es posible, unifique ideas.  
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Capítulo  6 :   

Sea parte del ‘Llamado Mundial a la Acción Contra la 
Pobreza’ 
 

Un número creciente de organizaciones de la sociedad civil ha trabajado conjuntamente para presionar a los líderes en todo el 

mundo a actuar contra la pobreza en 2005. Al unirse a este ‘Llamado Mundial a la Acción Contra la Pobreza’, una alianza del 

Norte y del Sur, usted se hace partícipe de este esfuerzo global para exigir que el mundo no permita  que millones de personas 

mueran cada año debido a la extrema pobreza. Este movimiento llama  a los líderes en el mundo a empezar a respetar las 

promesas que hicieron, y a hacer lo que esté a su alcance para lograr los Objetivos de Desarrollo del Milenio y encaminarse hacia 

la erradicación de la pobreza. 

El Llamado Mundial a la Acción Contra la Pobreza no es una organización de membresía.  Cualquier organización sin fines de 

lucro que desee apoyar el mensaje central y la acción conjunta está invitada a participar. El principal nivel de coordinación serán 

las plataformas nacionales, estructuradas en las redes regionales. Las actividades nacionales se desarrollarán en un nivel interno, 

incluirán las prioridades nacionales y las exigencias nacionales y tendrán sus cimientos en las iniciativas existentes. La 

movilización de masas y la representación con un enfoque en la gente serán áreas clave para la campaña. 

 L a  b a n d a  b l a n c a  

En el curso de 2005, millones de personas en todo el mundo participaron en actividades que coinciden con importantes eventos 

locales, nacionales e internacionales. Organizaciones comunitarias, redes nacionales y regionales, ONG internacionales, 
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sindicatos, niños en edad escolar, grupos religiosos y personas famosas han hecho un llamado a la acción para erradicar la 

pobreza. En países de todo el mundo, se pidió que la gente lleve puesta una sencilla banda blanca para expresar su deseo que 

los líderes mundiales actúen ya.  

Hubo fechas clave en el año 2005, en las que el grupo intentó una movilización conjunta, pero también una serie de procesos 

dinámicos de campaña para ejercer presión en los decisores en el Sur, el Norte y en un nivel global durante todo el año. Cuantas 

más personas participen, más fuerza tendrá el llamado a la acción. En conjunto, los miembros del grupo ejercerán presión en los 

gobiernos para eliminar la pobreza y lograr los Objetivos de Desarrollo del Milenio.  

El grupo hace un llamado por la Justicia en el Comercio, la Cancelación de la Deuda y un aumento sustancial en la cantidad y 

calidad de la ayuda. También desea que los esfuerzos nacionales para erradicar la pobreza se planifiquen e implementen en una 

forma democrática, transparente y que responda ante los ciudadanos.  

La pobreza le niega a millones de personas sus derechos a tener agua, atención de salud y educación, y estimula la epidemia del 

VIH/SIDA. Este no es un hecho de vida inmodificable – por ejemplo la OMS considera que las vacunaciones podrían prevenir 

determinadas situaciones. Pero el cambio no ocurrirá a menos que todos nosotros, conjuntamente, lo exijamos a viva voz y en 

términos precisos. Si podemos lograr que todos aquellos que desean erradicar la pobreza hagan oír sus voces al unísono, 

entonces los líderes se verán forzados a actuar. 

Los miembros del grupo saben por experiencias anteriores que estos logros son posibles, así como un mundo mejor. Las 

campañas mundiales para prohibir las minas antipersonales, para poner fin al apartheid y para plasmar los derechos de la mujer 

han establecido una enorme diferencia. Estas campañas han ayudado a cambiar vidas – y a salvarlas. Al unirse a este grupo, 

usted forma parte de este esfuerzo global.  

Hay muchas plataformas nacionales y grupos que ya trabajan en estos temas, y esta acción está diseñada a complementar, 

apoyar y fundar actividades en el nivel nacional.  

Un Grupo Internacional de Facilitación (International Steering Committee) se estableció en Johannesburgo en setiembre de 2004 

para llevar adelante este trabajo, en consulta con todas las partes involucradas. 

Para conocer más detalles o para unirse a la campaña, visite el sitio web oficial www.whiteband.org 

O r g a n i z a c i o n e s  q u e  s e  h a n  u n i d o  a l  L l a m a d o  

( F e c h a d o :  E n e r o  d e  2 0 0 5 )  

Action Aid International (Acción para la Ayuda Internacional) 

African CSO Network on Water (ANEW)  (Red de OSC 

Africanas por el Agua) 

AFRODAD 

Agency Coordinating Body for Afghan Relief, Afghanistan 

(Cuerpo Coordinador de Agencias por la Ayuda Afgana) 

Agir ici  

Alianza Social Continental  
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All Africa Council of Churches (Consejo de Iglesias de 

África) 

ALOP 

ANCEFA 

ANND 

APVVU / NAPM, India 

Asia Forum for Human Rights & Development (Foro 

Asiático por los Derechos Humanos y el Desarrollo) 

Asia Pacific Network on Food Sovereignty (APNFS),  

Philippines (Red de Asia del Pacífico por la Soberanía 

Alimenticia) 

AWEPON 

AWN 

BRAC 

Broederlijk Delen 

CAFOD 

Cambodian Human Rights and Development Association 

(ADHOC) Asociación Camboyana de Derechos Humanos 

y Desarrollo 

Campaign for Popular Education, Bangladesh (Campaña 

para la Educación Popular) 

Caritas Internationalis 

CCFD 

Centre for Social Development, Cambodia (Centro por el 

Desarrollo Social) 

Centre for World Solidarity (CWS) (Centro por la Solidaridad 

Social) 

CIDSE 

CIVICUS: World Alliance for Citizen Participation (Alianza 

Mundial por la Participación Ciudadana 

COMGAD 

Comic Relief 

CONCORD 

CONGO 

Coordination SUD 

Canadian Council for International Co-opertation (Consejo 

Canadiense por la Cooperación Internacional) 

Cordaid 

CRID 

CSACEFA 

DATA 

Development and Peace (Paz y Desarrollo) 

Education International 

Entraide et Fraternite 

Fastenopfer 

Feminist Dalit Organization (FEDO) (Organización 

Feminista Dalit) 

Global Campaign for Education (Campaña Global por la 

Educación) 

Global Movement for Children (Movimiento Global por la 

Infancia) 

IBASE, Brasil 

ICAE  

ICW 

INESC 

Integrated Rural Development Foundation (IRDF) 

(Fundación Integrada por el Desarrollo Rural) 

Interaction 

International Council for Adult Education (Consejo 

Internacional por la Educación para Adultos) 

Japan International Volunteer Centre (JVC) (Centro 

Internacional de Voluntarios de Japón) 

Koordinierungsstelle 
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LEGAMBIENTE 

LUMANTI 

Manos Unidas 

MICAH Challenge 

MWENGO 

NANGOF 

National Campaign on Dalit Human Rights (Campaña 

Nacional por los Derechos Humanos en Dalit) 

National Conference of Dalit Organizations (NACDOR) 

(Conferencia Nacional de Organizaciones de Dalit) 

NCDHR 

NGO Federation of Nepal  

NOVIB 

One World Africa  

One World South Asia 

Oxfam International 

People’s Health Movement (Movimiento por la Salud 

Popular) 

PIDHDD 

Plan International 

Poverty Action Network Ethiopia Steering Committee 

(Comité de Trabajo de Etiopía de la Red de Acción contra la 

Pobreza) 

PSI Brazil 

Public Services International 

SAAPE, Nepal 

SAMARTHAN 

Samay Weekly 

Sanayee Development Foundation, Afghanistan 

(Fundación Sanayee para el Desarrollo) 

South African NGO Coalition (SANGOCO) (Coalición de 

ONG de Sudáfrica) 

SANSAD 

Santi Sena, Cambodia 

SAPPK, Pakistan 

Secours-Catholique 

Social Watch (Vigilancia Social) 

South Asia Watch on Trade, Economics & Environment 

(Vigilancia del Sur de Asia en Comercio, Economía y 

Medioambiente) 

South Asia Partnership Pakistan (SAP-PK Lahore) 

STAR KAMPUCHIA, Cambodia 

TANGO 

MICAH Challenge 

Tavola della Pace 

Transparency International 

Trocaire 

UN Millennium Campaign – Campaña de las Naciones 

Unidas del Milenio 

Urban Sector Group, Cambodia 

VnM / Focsiv 

Volontari nel mondo - FOCSIV 

World Vision International 

Yayasan Bina Usaha Lingkungan/GEF - SGP  

Yes Country Network Nepal, Youth Initiative 

Zambia Trade Network 

Zimbabwe Coalition on Debt and Development  

(ZIMCODD) (Coalición de Zimbabwe en Deuda y 

Desarrollo 
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Capítulo  7 : 

Enlaces a recursos de información  
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Naciones Unidas y otros organismos internacionales 

Informe Sobre Desarrollo Humano 2003. Los ODM: un pacto entre las naciones para eliminar la pobreza 

h t t p : / / h d r . u n d p . o r g / r e p o r t s / g l o b a l / 2 0 0 3 / e s p a n o l  

Informe Sobre Desarrollo Humano 2005. La cooperación internacional ante una encrucijada: Ayuda al desarrollo, comercio y 
seguridad en un mundo desigual 

h t t p : / / h d r . u n d p . o r g / r e p o r t s / g l o b a l / 2 0 0 5 / e s p a n o l /  

 

Naciones Unidas    h t t p : / / w w w . u n . o r g / s p a n i s h /  

PNUD, Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo h t t p : / / w w w . u n d p . o r g / m d g  

Comisión Económica para América Latina, CEPAL. Objetivos de Desarrollo del Milenio: una mirada desde América Latina y el 
Caribe   h t t p : / / w w w . c e p a l . o r g /  

UNESCO    h t t p : / / w w w . u n e s c o . o r g  

UN-HABITAT   h t t p : / / w w w . u n h a b i t a t . o r g / m d g /   

Programa de Voluntarios de las NU (UNV)  h t t p : / / w w w . w o r l d v o l u n t e e r w e b . o r g /  
d e v e l o p m e n t / m d g /  

UNAIDS     h t t p : / / e l i n k . u n a i d s . o r g / m e n e w / M D G  

Servicio de Enlace con las ONG de Naciones Unidas   h t t p : / / w w w . u n - n g l s . o r g / m d g . h t m  

Proyecto del Milenio de las Naciones Unidas   h t t p : / / w w w . u n m i l l e n n i u m p r o j e c t . o r g  

Campaña del Milenio de las Naciones Unidas                 h t t p : / / s p a n i s h . m i l l e n n i u m c a m p a i g n . o r g  

Organización Mundial de la Salud (OMS)   h t t p : / / w w w . w h o . i n t / m d g / e s /  

Banco Mundial, ODM h t t p : / / w w w . b a n c o m u n d i a l . o r g / t e m a s / o m d /  
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Organizaciones de la Sociedad Civil  

Action Aid (Ayuda en Acción) w w w . a c t i o n a i d . o r g  

Red de la Sociedad Civil Africana por el Agua  w w w . a n e w n e t w o r k . o r g  

Red de Políticas Económicas de Mujeres Africanas  w w w . a w e p o n . o r g  

AFRODAD  w w w . a f r o d a d . o r g  

ANND  w w w . a n n d . o r g / M D G s  

CAFOD  w w w . c a f o d . o r g  

Campaña por la Educación  w w w . c a m p a i g n f o r e d u c a t i o n . o r g  

Christian Aid w w w . c h r i s t i a n - a i d . o r g  

CIVICUS h t t p : / / w w w . c i v i c u s . o r g  

Instituto Internacional por el Medioambiente y el Desarrollo (IIED) w w w . i i e d . o r g  

Jubilee  w w w . j u b i l e e p l u s . o r g  

Oxfam w w w . o x f a m . o r g  

Un Mundo w w w . o n e w o r l d . c a ;   

 w w w . u k . o n e w o r l d . n e t ;   

 w w w . u s . o n e w o r l d . n e t ;  

 w w w . a f r i c a . o n e w o r l d . n e t  

Movimiento por la Salud de los Pueblos w w w . p h m o v e m e n t . o r g  

Control Ciudadano  h t t p : / / w w w . s o c i a l w a t c h . o r g / e s  

Red Regional del Sur de África contra la Pobreza w w w . s a r p n . o r g . z a  

Trocaire w w w . t r o c a i r e . o r g  

Federación Mundial de Asociaciones de las Naciones Unidas (WFUNA) w w w . w f u n a . o r g  

La sociedad civil en línea w w w . l o s o c i e d a d c i v i l . o r g  
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