




En la sección previa nos concentramos en las metas, los objetivos y los 
destinatarios �– sobre quiénes tenemos que in uir para hacer qué cosa. 
En esta sección vamos a empezar a investigar qué es lo que usted va a 
hacer para persuadir a los destinatarios a que concreten sus objetivos. 
Una vez identi cados sus recursos y elaborada su estrategia, es hora 
entonces de completar su plan de acción (ver 5 en esta sección). Por 
último, pondrá en acción las herramientas para el seguimiento y la 
evaluación. Esta es la fase dos descrita en el ciclo de plani cación para la 
incidencia que aparece en la sección tres.
El ejemplo ilustrativo (en rojo) continúa en esta sección.

Su estrategia le llevará tanto tiempo como su campaña, lo que 
generalmente lleva unos cinco años. El Plan de Acción generalmente se 
hace una vez al año, coincidiendo con el presupuesto.

1. RECURSOS �– ¿QUÉ INFLUENCIA Y QUÉ PODER TIENE 
USTED?

Ahora haga una estimación realista de sus recursos. Muchas campañas 
fallan simplemente porque son demasiado ambiciosas y al tratar de 
conseguir todo, terminan logrando poco. Es mejor completar un 
proyecto que fracasar en diez.

Sus recursos se componen tanto de su experiencia/habilidades y 
capitales/valores dentro de la organización, como de su poder potencial 
de in uir sobre otros.
¿Qué poder o valor tiene usted?

¿Podría poner a su destinatario en una situación pública de bochorno 
si lo quisiera?
¿Tiene información y evidencia que podría resultarles útiles a sus 
destinatarios?
¿Puede aportar apoyo político?
¿Es capaz de explicar conceptos nuevos y hacerlos aparecer como 
relevantes?
¿Puede ayudar a sus destinatarios a cumplir con las demandas de los 
donantes?

Considere sus puntos fuertes especí cos, y contactos in uyentes.
¿Conoce por ejemplo al editor de un periódico? ¿Cuenta entre sus 
asociados para el proyecto con un buen portavoz? ¿Es su representante 
local una persona in uyente?

SUGERENCIA Se necesitan diferentes tipos de habilidades. Manejar 
un proyecto de incidencia es como manejar cualquier otro proyecto, 
necesitará de un equipo de habilidades mixtas.
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¿Cuánto dinero tiene destinado para este proyecto de incidencia?
¿Cuál es la fuente de ese dinero: su organización, socios u otros donantes?
¿Espera que hayan problemas de ingreso y salida de dinero, o di cultades en 
obtener autorización para los gastos?
¿Tiene una idea aproximada de cuánto necesitará para implementar las 
actividades que está considerando?
¿Su presupuesto es realista y está basado en costos o cotizaciones reales?

¿Ha podido realizar una investigación exhaustiva y un análisis del tema, de sus 
objetivos y soluciones e identi car destinatarios?
Si no fuera así, ¿necesita regresar a pasos anteriores en el ciclo de la plani cación  
de la incidencia?

¿Qué conexiones tienen usted, su personal, los voluntarios y socios, con personas 
que lo podrían ayudar?
Estas conexiones pueden estar dentro de su audiencia, personas in uyentes, o en 
áreas prácticas como diseñadores de materiales o en los medios.

¿Qué podrían ofrecer sus potenciales contrapartes?

¿Las personas destinadas a trabajar en el proyecto, tienen las habilidades y la 
experiencia necesarias?
Si no fuera así, ¿puede capacitarlas o hacer participar a otras personas?

¿Quién estará a disposición para trabajar en los distintos aspectos del proyecto?

Dinero

Gente

Habilidades y experiencia

Otros recursos humanos

Contrapartes

Información y conocimiento

Conexiones

¿Cuenta con acceso a otras personas que puedan ayudar?
¿Cuenta con voluntarios que distribuirían folletos, simpatizantes con su campaña 
que rmarían cartas o miembros de la comunidad que participarían en reuniones?
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HERRAMIENTA Evaluando sus recursos.

Esta herramienta lo ayudará a identi car brechas en sus recursos antes 
de iniciar una actividad.14



2. RESUMEN DE LA ESTRATEGIA

El próximo paso es considerar qué es lo que va a hacer usted�– en vez 
de qué quisiera persuadir a otros para que hagan. Necesita una breve 
descripción de su rol en el logro de los objetivos. Esto no es simplemente 
una lista de actividades; debe ser un resumen de su idea sobre cómo 
in uenciar a sus destinatarios para lograr sus objetivos.

Su estrategia nal podría caber en sólo dos párrafos. La re exión y 
cuestionamientos que plantee previamente son lo más importante. Pero 
todos deben sentirse dueños de esta estrategia, así que también es 
importante el proceso. Haga lo que funcione mejor para su organización, 
pero asegúrese de que todos se suban a bordo, sino aparecerán grietas 
más tarde. Igual que con el análisis hecho anteriormente, no busque un 
asesor para que le escriba un informe y luego simplemente haga lo que 
él le recomiende. Usted debe entender la estrategia y el proceso y los 
porqués que la fundaron.

El análisis que hará en esta sección es parecido al que hizo anteriormente 
en la sección cuatro. No se preocupe demasiado en saber dónde 
poner cada cosa, cada parte sostiene a la otra. Lo importante es 
entender el contexto dentro del cual está trabajando para elegir bien las 
herramientas que va a usar.

2.1 DESCRIBIR SU ESTRATEGIA

Teniendo en cuenta quiénes somos, con quiénes trabajamos, qué nos 
motiva, cuáles son nuestros destinatarios y cuáles son las oportunidades 
que tenemos �– ¿Qué debemos hacer?

¿Tiene usted o sus asociados una buena reputación entre su audiencia 
destinataria, el público o los medios? Si no fuera así, ¿ha elaborado estrategias y 
tácticas para solucionar esto?
¿Puede lograr que personas in uyentes o celebridades hablen en su nombre?
¿Necesita trabajar con otras organizaciones asociadas que sean más conocidas?

¿Tiene tiempo su ciente para implementar su proyecto efectivamente?
¿Existen plazos particulares que debe alcanzar?
¿Existen eventos externos que usted quisiera usar, como elecciones, encuentros 
políticos a nivel nacional o internacional, ciclos de plani cación del gobierno o 
cumbres internacionales?

Reputación

Tiempo
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Su estrategia cubrirá:
Sus destinatarios clave y qué los motivará a actuar
Los procesos políticos sobre los que quiere in uenciar (ver secciones 
siete y ocho sobre procesos nacionales e internacionales)
Las ideas dominantes o ideología �– las brechas o áreas de consenso
Las mejores oportunidades externas o �“ganchos�” o la posibilidad de 
crearlos usted mismo
Sus aliados y cómo trabajar con ellos
Sus opositores y cómo neutralizarlos
Sus recursos
Cómo minimizar riesgos

Averig e qué funcionó para otros �– pero sin olvidar que su campaña 
tiene cuestiones, destinatarios y un tiempo especí cos �– no hay fórmulas. 
Usted tendrá que trabajar con lo que le resulte mejor.

El primer paso es considerar sus aportes, porque estos darán forma a su 
estrategia

Contexto externo: 
oportunidades (y 
amenazas) y puntos 
clave en el proceso político

Sus recursos
Sus aliados y 
opositores

Quiénes son sus destinatarios 
(y personas in uyentes) y qué 
ejerce in uencia sobre ellos

ESTRATEGIA
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Usando nuestro ejemplo hipotético:

Objetivo uno:

La revisión de la Ley de Violencia Doméstica provee una excelente 
oportunidad para cerrar una brecha en la ley. Formalmente se 
promulgará en el 2012, pero la comisión revisora ya está reuniéndose. 
Los puntos de in uencia serán el subcomité parlamentario y la etapa de 
elaboración. La asociación de abogados tiene una in uencia particular 
sobre la comisión revisora, así que trabajaremos con ellos. Para cuando la 
revisión sea presentada al parlamento, nosotros ya habremos conseguido 
aliados en el subcomité, quienes elevarán nuestras preocupaciones y 
propondrán la enmienda correspondiente. Contamos con la asesoría 
jurídica del Centro de Asistencia Jurídica para Mujeres y el apoyo de 
un abogado de trayectoria; y presentaremos esto al ministro de Justicia 
en el Día Internacional de la Mujer, cuando esperamos también tener 
cobertura de los medios durante una marcha de mujeres en la calle, esa 
misma noche.

Objetivo dos:

Para asegurarnos de que las mujeres estén al tanto de la ayuda que 
existe en los centros de asistencia a víctimas de violación, y para 
difundir el hecho de que habrá una enmienda en la ley y lo que esto 
signi ca para las mujeres, organizaremos talleres en una unidad 
móvil �– concentrándonos en las áreas donde no han tenido todavía 
capacitaciones de este estilo, pero en las que existen ya centros 
de atención a las víctimas de la violación. Hemos trabajado con la 
trabajadora de género del distrito y con las organizaciones locales de 
mujeres, y hemos ya organizado una unidad móvil que llevará los talleres 
a destino. Una organización que hace trabajo de incidencia en salud 
sexual ya está organizando el tour y les ofreceremos compartir el costo.

ELECCIÓN ESTRATÉGICA:
Esta no es una lista de todo lo que puede hacer �– la estrategia consiste 
en elegir, de todas las posibilidades, las que lo lleven a la concreción de 
sus objetivos con el mínimo esfuerzo

¿Las acciones que ha elegido in uenciarán a su destinatario?
¿Aprovecha sus puntos fuertes?
¿Tendrá un efecto duradero?

¡No se trata de hacer lo que resultaría divertido ni de elaborar una lista 
de todo lo que se le ocurra



SUGERENCIA 
Escoja el momento oportuno, las OSC generalmente empiezan el 
trabajo de incidencia demasiado tarde, cuando las decisiones ya han 
sido tomadas. Si se pasó el momento oportuno en esta oportunidad, 
espere al próximo proceso sobre el que pueda in uir.
Considere las ideas además del proceso. La incidencia so sticada usa 
ideas actuales y las re-enmarca.
Establezca una agenda propia, además de reaccionar contra ellas
¿Puede aprovecharse de algún evento organizado por un tercero, en 
vez de crear el suyo propio? (Siempre puede hablar sobre su propio 
tema, cualquiera sea el tema central del evento.)

2.2 DEFINIR SU ENFOQUE

Su estrategia contará, de manera subyacente, con una serie de 
aproximaciones hacia la incidencia que usted hace. Será útil -sobre todo 
si va a trabajar con aliados- que en su organización estas aproximaciones 
estén bien de nidas. Esto lo ayudará a evitar malos entendidos en el 
futuro.

En la sección dos, sobre el poder, exploramos cómo trabajar con los 
diferentes tipos de poder que usted tiene y con los que se va a enfrentar. 
Esto será parte de su metodología.

El tipo de incidencia que haga estará de nido en parte por el tipo 
de organización que es y por los recursos y experiencia que usted 
tenga. Pero también deberá re ejar el contexto externo en el que está 
trabajando.

HERRAMIENTA De ignorados a cortejados

La herramienta que aparece a continuación lo ayudará a revisar en qué 
etapa está usted en el continuo de la promoción.

Saber dónde se encuentra uno en el continuo de la incidencia es 
importante para saber qué tipo de estrategia usar. Si se encuentra en 
la etapa de ser ignorado, entonces una carta amable al Ministro no va 
a funcionar. Por otro lado, si ya es conocido, una estrategia disruptiva, 
como una sentada, puede ser contraproducente, y necesitará en cambio 
de una estrategia más sutil. Pero lo más importante es reconocer que es 
mejor ser confrontado que ser ignorado �– y no bajar los brazos a esta 
altura.
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Si nadie está interesado en su tema, entonces su estrategia deberá consistir en hacer el mayor 
ruido posible �– no le servirá ser muy sutil. Su tema ni siquiera estará en la agenda, y usted no 
tiene tanto que perder.

Si los decisores se oponen a usted, ya es un avance. Signi ca que los ha impactado y están 
preocupados. Manténgase sereno. Tal vez necesite hacer más ruido hasta instalarse rmemente 
en la agenda política. Pero en algún momento va a tener que empezar a vincularse con las 
personas in uyentes y darles un mensaje detallado de su política para enfrentar la oposición y 
mostrarles que usted es digno de crédito.

Su mensaje está ya en la agenda política, pero no de la manera que a usted le gustaría. Su 
mensaje real no ha sido entendido.

De alguna manera, la fase más difícil es cuando su lenguaje es manipulado, o sea usado pero 
para signi car otra cosa distinta de lo que usted intenta decir. Esto sucede a menudo en el caso 
de los derechos de la mujer, cuando se pregona sobre el problema, pero sin una comprensión 
cabal. Los decisores podrían decir que están de su lado y hasta honestamente entender su punto 
de vista, pero siguen encontrando toda clase de razones para seguir sin actuar.

Cuando un decisor le promete que va a actuar sobre lo que usted dice, ya está casi llegando 
a la meta. Pero asegúrese de que lo haga. Las promesas de los políticos se rompen fácilmente 
y fácilmente también se echan atrás. Un truco es observar cuidadosamente si los fondos son 
movidos en otra dirección o se reformulan.

Si se logran los cambios que usted quería, ha alcanzado sus objetivos. Ha llegado lejos, si logró 
que los decisores lo vean como una persona tan in uyente que lo �“cortejan�” buscando su sello 
de aprobación como una forma de ganar votos.

Ignorado

Opuesto

Asimilado

Escuchado

Representado

Mal Entendido

De ser ignorados a la cristalización �– el continuo de la incidencia15
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En muchos países, el movimiento de mujeres ha pasado por varias 
etapas. Inicialmente la idea de la equidad para las mujeres ni siquiera era 
discutida en los círculos de política, y era vista como un asunto marginal. 
Sin embargo, a medida que el movimiento iba creciendo, empezó a ser 
visto como una amenaza, y tuvo que enfrentarse a una represión directa 
y muchas veces hasta brutal. En muchos lugares este todavía es el caso. 
En otros países, sin embargo, la equidad de la mujer es un tema abierto 
y común, y los políticos hasta se pelean para ver quién es el que tiene 
una política más orientada hacia la mujer �– generalmente asimilando 
(apropiándose de) el lenguaje feminista, pero lamentablemente con poca 
idea o recursos para respaldarlo.

la Organización no gubernamental internacional con base 
en el Reino Unido, �“Christian Aid�”, había estado haciendo 

campaña contra el Programa de Ajuste Estructural del Banco Mundial, 
sin mucho éxito. Se presentó un informe escrito que usaba evidencia 
presentada por organizaciones asociadas de Zimbabue, incluido el 
Congreso de Sindicatos de Zimbabue. De pronto los directivos del Banco 
Mundial se volvieron hostiles, y un miembro representante del cuerpo 
administrativo se presentó en Christian Aid para tener una entrevista con 
su director en la cual criticó el informe exhaustivamente. Fue obvio que 
los funcionarios del Banco habían trabajado durante mucho tiempo en la 
respuesta que presentarían. El director de Christian Aid tenía la su ciente 
experiencia como para darse cuenta de que esto signi caba que el 
informe había hecho efecto, y usó la entrevista no solo para defender 
la investigación (en la que se basó el informe) sino para transmitir el 
mensaje principal de la campaña. Fue el comienzo de una nueva fase 
más in uyente de la campaña.

Usando nuestro ejemplo:
La campaña está en la fase de �“absorción�”. El problema ha sido 
reconocido, la ley ha sido promulgada, pero no hay una idea clara 
de lo difícil que es para las mujeres llevar casos a juicio. El Gobierno 
está interesado en aparecer como favorable a la causa �– es necesario 
evidenciar por qué las cosas como están ahora no sirven para lograr los 
objetivos deseados.

Cualquiera sea el modo de acción que elija, piense que tiene que ser 
el que mejor convenga a la causa, no el que a usted le resulte más 
fácil. Es muy importante que toda la organización apoye el modo de 
acción escogido, y es conveniente que dedique tiempo a establecer un 
consenso. El modo de acción debe re ejar los objetivos y el contexto 
político en el que está trabajando, y también los puntos fuertes de su 
organización.

Ejemplo 
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Desde Adentro Desde Afuera Adentro y Afuera

ATENCIÓN es importante reconocer el poder propio y no usarlo 
inadecuadamente en la campaña de incidencia�– un peligro común es el 
de obtener acceso a expensas de otros. Esto puede llevarlo a aparecer 
usted como moderado y en contraposición que otros sean percibidos 
como extremoss, haciéndoles más difícil a ellos obtener acceso.

SUGERENCIA Recuerde que su destinatario podría leer material que 
no ha sido destinado para él- todo lo que diga debe funcionar para 
todas las personas a quienes quiere in uenciar. En el Reino Unido, el 
Movimiento Mundial por el Desarrollo (WDM) descubrió que la consejera 
especial del Ministerio para el Desarrollo Internacional era subscriptora 
de su publicación �– ¡y que no le gustó nada encontrar que en la revista 

Muéstreles a sus destinatarios 
que usted les puede ser útil 
para alcanzar sus propios 
objetivos y que puede 
ayudarlos a encontrar 
soluciones trabajando con 
ellos. Esto le permitirá ganar 
su con anza, acceder a 
información y lograr una 
mejor comprensión de los 
procesos y las posiciones. Esto 
funciona mejor si comparte 
objetivos con ellos. Hacerles 
creer a sus destinatarios que 
la idea es de ellos, siempre le 
dará buenos resultados.

Riesgos: cooptación, 
comprometer sus objetivos, 
excluir a otros, usar su tiempo 
sin alcanzar sus objetivos, 
ser usado para legitimar un 
proceso o una decisión.

Cree presión política a través 
de la movilización del público 
y presión de los medios para 
lograr que un tema llegue 
a la agenda. A largo plazo, 
esto puede llevar a un cambio 
fundamental y empoderar 
a otros. Le permite ser el a 
sus principios, le da mayor 
libertad e incluso lo per la 
más. Y tal vez le dé espacio 
a otros para trabajar desde 
adentro.

Riesgos: puede alienar 
a los destinatarios y crear 
confrontación, impidiendo 
por lo tanto el cambio. 
También puede excluirlo de 
un futuro acceso y también 
podría perder la posibilidad 
de obtener más fondos.

Muchas organizaciones tratan 
de combinar las dos. Por 
ejemplo, algunos miembros 
del personal podrían ir a las 
reuniones vestidos con traje 
mientras que otros marchan 
con estandartes en la calle. 
Esta podría ser una buena 
salida, mantener todas las. 
opciones abiertas. Y es posible 
hacer las dos cosas, si plani ca 
bien y es consistente. Los 
cabildantes podrían tener 
más in uencia si se ve que 
las masas afuera lo apoyan o 
si su propia organización ha 
aparecido en los medios como 
vocero de una manifestación. 
Este enfoque �“a media tinta�” 
también le permite vincularse 
pero de una manera crítica. 
Para que esto funcione debe 
tener evidencia concreta que 
sostenga sus argumentos.

Riesgos: una parte de la 
estrategia puede fácilmente 
perjudicar a la otra. Un 
cabildante de Greenpeace fue 
expulsado de la reunión anual 
del Banco Mundial cuando sus 
colegas escalaron el edi cio de 
enfrente con un estandarte.

HERRAMIENTA ¿Adentro o Afuera?
Puede ahora de nir su modus operandi trabajando desde adentro o 
desde afuera.
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criticaban a su jefe!

2.3 SALIR DE LA CAMPAÑA

Algunas organizaciones continúan haciendo campaña hasta que 
alcanzan el logro de sus objetivos. Pero otras encuentran que deben 
cambiarse a otra área de trabajo antes de haber completado la anterior. 
Esto puede resultarles muy difícil a sus contrapartes y a sus aliados. Si 
usted sabe que su participación en la campaña es limitada, es importante 
que lo diga desde el principio, y que piense qué legado dejará y qué 
capacidades construirá a su alrededor.

2.4 GESTIÓN DE RIESGO

La gestión de riesgo incluye:
Identi car los riesgos
Comparar el nivel de riesgo con los bene cios potenciales de la acción 
propuesta
Identi car estrategias para mitigar riesgos
Ponerse de acuerdo en quién será la persona que asuma los riesgos

HERRAMIENTA Análisis de riesgos16

DERECHOS DE LA MUJER La incidencia en derechos de la mujer trae 
consigo una serie particular de riesgos. Crear redes a nivel internacional y 
nacional, reforzar contactos internacionales y divulgación, puede ayudar a 
reducir la vulnerabilidad. Es importante documentar todas las situaciones 
de amenaza, hostigamiento o transgresiones, y si es posible denunciarlas 
a la policía, esto es crucial para demandar desagravio o remedio y para 
hacer responsables a los perpetradores.

Adjudique un 
puntaje para 
cada riesgo 
(Bajo=1 Alto=3) 
considerando 
A) la posibilidad 
de que ocurra 
(probabilidad) 
y B) el alcance 
de los daños 
que ocurrirían 
(importancia)

Luego, elabore 
una breve 
lista de las 
formas en las 
que podría 
mitigar o 
evitar el riesgo, 
poniendo su 
atención en los 
que obtuvieron 
mayor puntaje

Designe 
un �“titular 
del riesgo�” 
para cada 
riesgo. Esta 
es la persona 
responsable de 
que las acciones 
mitigadoras se 
lleven a cabo.

Identi que 
riesgos internos 
(para su 
organización) 
y externos 
(a terceros) y 
elabore una 
lista
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Considerando los contextos hostiles en los que se desarrolla 
la incidencia, construir coaliciones puede servir de 

protección. Un grupo bien establecido es la Coalición para los Derechos 
Sexuales y Corporales en las Sociedades Musulmanas, que consiste en 
Organizaciones no Gubernamentales y académicos de movimientos de 
mujeres, derechos humanos y la comunidad LGBT del Medio Oriente, 
África del Norte y el Sur y Sureste de Asia, trabajando en incidencia 
por los derechos y la salud sexual y reproductiva en las sociedades 
musulmanas. Otro es la Red de salud de las mujeres latinoamericanas y 
del Caribe (RSMLAC) que apoya campañas como la descriminalización 
del aborto, ejerce presión sobre los gobiernos para formular nuevas 
políticas para la salud sexual y reproductiva y controla la implementación 
de los acuerdos nacionales.

Riesgos que corren los defensores de los derechos de las mujeres

Las mujeres que trabajan para la defensa de los derechos de la 
mujer corren más riesgos de sufrir determinadas formas de violencia 
y prejuicio que los hombres. La razón detrás de esto es quizás que 
las mujeres son percibidas como desa antes de normas, tradiciones, 
percepciones y roles estereotipados para los distintos géneros. 
Algunos crímenes denunciados incluyen: amenazas, amenazas 
de muerte, arresto y detención, criminalización, violencia sexual 
y violación contra las mujeres y sus familias. Por ejemplo se han 
realizado 39 denuncias al Relator Especial sobre los Derechos 
Humanos, de situaciones de defensoras de los derechos humanos 
que incluyen muerte y 35 de intento de asesinato. Los grupos que 
corren el mayor riesgo son mujeres que trabajan en la lucha por 
presuntas violaciones a los derechos humanos, mujeres sindicalistas, 
mujeres activistas de los grupos de lucha por los derechos indígenas, 
mujeres activistas en la lucha por los derechos de la tierra y del 
medioambiente y aquellas trabajando por los derechos de LGBT.17

Re érase a la sección nueve sobre recursos donde encontrará material 
útil sobre mujeres defensoras de los derechos humanos.

Pero hay otros costos personales que afectan a las personas que 
trabajan por la defensa de los derechos de la mujer, además de los 
riesgos mencionados. Como sucede con cualquier proyecto donde 
la nanciación no alcanza para cubrir gastos de un salario decente, 
bene cios o seguridad, algunos de los costos para las mujeres que hacen 
incidencia son el estrés, la sobrecarga de trabajo, la mala salud y el 
trauma. Una investigación realizada en más de 100 mujeres que trabajan 

Ejemplo 
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en incidencia, en 45 países distintos, dio como resultado que muchas 
de ellas trabajan largas horas sin descanso, viajan demasiado, se sienten 
culpables por no pasar su ciente tiempo con sus familias, sufren por la 
preocupación de la inseguridad nanciera y de no tener una pensión 
reservada para el futuro y por la exposición al trauma prácticamente 
todos los días.18

3. OBJETIVOS DE LA ORGANIZACIÓN �– ¿QUÉ DEBE HACER 
SU ORGANIZACIÓN?

Una vez realizada su narrativa estratégica, debe ahora hacer una lista de 
los resultados y objetivos de su organización. ¿Qué resultados inmediatos 
espera obtener en el año próximo que lo ayudarán a alcanzar los 
objetivos de su estrategia de incidencia a largo plazo? Estas son las cosas 
que usted espera lograr, no las que espera que otro haga. Es el siguiente 
grupo de peldaños a subir.

Probablemente querrá tener nuevos resultados cada año, de la misma 
manera que querrá tener un nuevo plan de acción.

Habrá tal vez muchos peldaños por subir antes de lograr sus objetivos. 
Sus resultados por lo tanto deberán incluir19:

Capacidad
Capacidad organizacional constituida
Compromiso creado dentro de la organización
Capacidad de realizar acciones de incidencia de asociados establecida
Alianzas, redes armadas
Financiación asegurada
Su ciente evidencia registrada

Apoyo externo
Interés dentro de la sociedad civil
Apoyo público
Cobertura de los medios
Oposición desacreditada

Plataformas políticas
La acción de la OSC es legítima a los ojos de los políticos
Se acepta la re-enmarcación del tema
La persona in uyente acepta ejercer presión sobre el destinatario
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El tema está agendado para una reunión particular
La relación con el político está establecida
El tema está en la agenda política
El destinatario entiende que la nanciación es posible 

Nuestro ejemplo: Resultados
Construir nuestra evidencia sobre la cantidad de violaciones que no se 
denuncian
Hacer alianzas con organizaciones de base de mujeres que ofrecen 
talleres con víctimas de violación
Asegurarse de que todo el personal participe
Preparar una redacción jurídica de la posible enmienda
Organizar un encuentro con la Red Nacional de Presupuesto y con los 
funcionarios públicos correspondientes 

4. MENSAJES CLAVE Y PEDIDOS

4.1 DOCUMENTO DE POSICIÓN

Este documento puede servir de base para muchos otros, así que invertir 
tiempo al principio dará réditos. Con dos páginas basta. Podría incluir:

Delineamiento del problema, causas y efectos
Evidencia y casos de estudio
Por qué es importante el cambio
La solución que propone
Quién es responsable de hacerlo realidad
Por qué ahora
Qué tipo de ayuda espera de los otros

4.2 PEDIDOS POLÍTICOS

Los pedidos políticos son las cosas que usted espera que sus destinatarios 
hagan. Estos deben re ejar sus objetivos. Es importante que pueda 
adaptarlos a la medida de los decisores, pero también debe poder 
parafrasearlos de modo que una audiencia popular pueda entenderlos. 
Pero en todo caso, los pedidos políticos deben ser realistas, detallados, 
precisos y especí cos. Las secciones dos, siete y ocho sobre el poder 
nacional, internacional y los recursos temáticos en la sección nueve 
pueden ayudarlo.

Revise su investigación sobre los destinatarios �– asegúrese de que el 
decisor efectivamente tenga el poder de tomar decisiones
Sea oportuno �– ¿por qué debe hacerse ahora? y ¿existe un proceso 
apropiado?
Cuidado con lo que desea �– debe estar absolutamente seguro de 
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quedar satisfecho si el decisor hace exactamente lo que le pidió.
Considere el entorno político, qué lenguaje debe usar para que su 
pedido sea aceptable
¿Existe un proceso externo o un destinatario -como por ejemplo los 
ODM- con el que debería conectarse?
Sea realista pero ambicioso

En nuestro ejemplo:
En la sección IV de la Ley de Violencia Doméstica, el punto  debería 
ser enmendado de modo que incluya 
El presupuesto de 2012 debe incluir la cantidad  para el presupuesto 
bajo el equipo de justicia del Ministerio de la Mujer, para la 
nanciación especí ca de  asesores legales en los centros de 

asistencia a las víctimas de violación.

En la sección siete sobre procesos nacionales tratamos más en detalle 
el tema de los pedidos políticos en relación con las metas respecto de la 
equidad de género.

4.3 MENSAJE CLAVE

Una campaña funciona mejor si usted tiene un mensaje clave que 
repetirá una y otra vez. Este debe incluir: qué/cuándo/por qué/por qué 
ahora �– y sobre todo cómo actuar.
Un buen mensaje clave debe capturar la atención y persuadir a quien 
lo escuche/lea �– pero si no llama a la acción no se consigue nada y se 
pierde a la audiencia.

SUGERENCIA Usted tiene que estar convencido de que puede lograr 
el cambio �– y re ejar esto en su mensaje. La esperanza es inspiradora y 
estimulante.

Declaración: 
(problema, 
solución 
positiva, 
por qué es 
importante, 
por qué ahora)

Evidencia y/o 
ejemplo (para 
persuadir)

Llamado a la 
acción
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En nuestro ejemplo el mensaje clave sería:
¡La mujer necesita apoyo, seguridad y justicia! Sin embargo la mitad de 
las mujeres de nuestro país han sido violadas y los perpetradores andan 
libres. Tenemos una oportunidad única de cambiar la ley y ofrecer una 
justicia verdadera a la mujer. Firme nuestra petición hoy mismo.

4.4 ENCUADRE

El mensaje permanece como una constante, pero aparece en un 
distinto encuadre según la motivación de cada audiencia en particular. 
Todo cambio que busquemos será político�– como las motivaciones 
son diferentes, no todos querrán que el cambio ocurra por las mismas 
razones. Pero sólo debe cambiar el encuadre, el mensaje debe ser 
siempre el mismo.

Al encuadrar el mensaje debe considerar:
Estadísticas escandalizadoras
Una historia personal conmovedora que sea relevante para la gente
La popularidad que el destinatario pueda alcanzar si actúa
La identi cación con la causa que el simpatizante pueda sentir
Un llamado a los valores morales o creencias religiosas
Una forma en que pueda ayudar a individuos a hacer su trabajo o 
alcanzar objetivos
La urgencia del momento escogido �– la importancia de aprovechar la 
oportunidad

La mayoría de las personas actúan por interés personal en algún 
nivel �– ¡aunque su interés personal sea sentirse bien por actuar 
desinteresadamente!

Encuadrar para los decisores
 Algunos desean dejar un legado positivo �– ¡su propuesta podría ser 
precisamente esa!
Otros quieren ser vistos como innovadores �– lo cual podría ser útil si lo 
que usted está buscando es también innovador
Todos quieren ganar votos, usted puede ayudarlo a ganar el �“voto de 
las mujeres�” (como seguramente lo llaman ellos.)

DERECHOS DE LA MUJER El feminismo siempre ha sido catalogado 
como de incumbencia exclusivamente del occidente. Usar o recurrir a 
protocolos y acuerdos regionales en vez de internacionales puede ser una 
manera útil de encuadre que persuada a los decisores de que el tema no 
viene impuesto desde afuera (referirse a la sección ocho sobre procesos 
internacionales).
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Las luchas violentas entre los cinco clanes independientes 
más extremos de Somalia, resultaron en una absoluta 

devastación y pobreza para la población, que las mujeres sintieron más 
que ningún otro. Sin embargo en el proceso de paz y los esfuerzos de 
reconciliación lanzados en 1999, las mujeres quedaron excluidas. El 
grupo Save Somali Women and Children (SSWC) �–Salvemos a la mujer 
y a los niños de Somalia- encuadró el problema de una manera muy 
inteligente, formando un sexto clan, solo de mujeres. Como este fue 
o cialmente reconocido e incorporado dentro del proceso de paz, las 
mujeres somalíes tuvieron la posibilidad de participar en el proceso 
político de igual a igual con los hombres.

El enfoque instrumental para el encuadre de la incidencia

Hay dos formas típicas de encuadre para la incidencia en temas de 
género:

Justicia o Derechos Es injusto y es un crimen que las mujeres 
y las niñas vean sus derechos avasallados y estén condenadas a 
una vida de pobreza debido a la discriminación de género y a una 
distribución desigual de las riquezas y el poder. Es nuestro deber 
moral erradicar esas vastas inequidades de género en oportunidades 
y en resultados, y abanderar los principios de dignidad humana, 
equidad, justicia y libertad.

Los bene cios instrumentales al invertir en las mujeres y en 
las niñas Invertir en mujeres o en la lucha por la equidad de género, 
es una inversión que reditúa, por su poder multiplicativo. Las mujeres 
tienen una mayor responsabilidad en el cuidado de los niños y de 
otros miembros de la familia, y por lo tanto invierten más en recursos 
para satisfacer las necesidades del hogar que las propias. Invertir en la 
mujer reditúa porque se cosechan bene cios no solo para las mujeres 
sino también para los niños, sus familias y la sociedad en su totalidad.

Los donantes cada vez más utilizan el método instrumental. 
En particular el Banco Mundial, en su Plan para la Equidad de 
Género, dice: �“la comunidad global debe renovar su atención al 
empoderamiento económico de la mujer y aumentar su inversión en 
la mujer... aumentar la participación activa de la mujer y su capacidad 
adquisitiva está directamente relacionado con la reducción de la 
pobreza y un crecimiento más rápido; las mujeres se bene ciarán de su 
empoderamiento económico, pero así también lo harán los hombres, los 
niños y la sociedad en su totalidad.�’20

Ejemplo 
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Los promotores de género han hecho un uso estratégico de estos 
argumentos instrumentales para movilizar el apoyo y los recursos por los 
derechos de la mujer. Sin embargo también se corren riesgos al apoyarse 
en este tipo de argumentos. Una estrategia que usa el argumento 
del trabajo de la mujer como eje para el crecimiento no tendrá 
necesariamente en consideración si estos trabajos son bien remunerados, 
seguros y dignos, y mucho menos, si promueven la equidad de género 
a largo plazo. Y es seguro que esta estrategia no considere la carga que 
signi ca que las mujeres continúen con su trabajo impago de cuidados (a 
hijos y familiares) al mismo tiempo que trabajan.

Si bien invertir en la mujer es importante para terminar con la pobreza y 
transformar sociedades, la razón más importante para invertir en eliminar 
la inequidad de género es la de transformar las vidas de las mujeres, 
salvaguardar sus derechos humanos y crear un mundo más justo. Los 
argumentos instrumentales deben ser usados con precaución.

4.5 ANTICIPAR CONTRA-ARGUMENTOS

Al encuadrar un mensaje también debe anticipar la oposición del 
destinatario, lo que puede dejarlo desarmado.

DERECHOS DE LA MUJER Argumentos comunes �– ¿Cómo 
responder?

Esto es cierto, pero la violencia y la pobreza experimentada por los 
hombres y los niños no se comparan con la que sufren las mujeres. Las 
mujeres y las niñas componen el 70% de la pobreza en el mundo �– un 
resultado directo de la inequidad de la distribución de las riquezas, el 
poder y los recursos entre hombres y mujeres. Estas inequidades elevan 
los porcentajes de pobreza entre las mujeres en comparación con los 
hombres, y resultan en que las mujeres experimenten la pobreza de 
forma más severa que los hombres.

No son solo las mujeres en hogares sin hombres que las sustenten son 
más vulnerables a la pobreza. Las mujeres y niñas que viven en hogares 
cuya cabeza es un hombre también sufren de pobreza �–aún cuando la 
familia se considere acomodada�– por el sólo hecho de que la distribución 
del poder y los recursos, como la comida y la propiedad, dentro de la 
familia, son desiguales.

Pero los hombres y los 
ninos también sufren por la 
pobreza y la violencia
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Es común escuchar que el problema de las normas y los roles de género 
son una cuestión que atañe especí camente a una cultura y es mejor 
no encararlos. Recurrir a valores culturales �“auténticos�” o tradiciones 
es una manera común de oponerse a los derechos de las mujeres o de 
legitimar la violación de los mismos. Pero este argumento �“cultural�” 
ignora las movilizaciones históricas de organizaciones de mujeres 
indígenas y activistas contra la inequidad de género. También ignora 
los numerosos compromisos que el gobierno ha hecho en pos de la 
equidad de género y los derechos de las mujeres �– en sus legislaciones 
y constituciones, en estrategias de desarrollo nacional, en planes de 
acción y políticas de género, y al rmar y rati car numerosos marcos 
regionales e internacionales de derechos. Estos compromisos compelen a 
los gobiernos a actuar en la lucha contra la discriminación y progresar en 
pos de los derechos de la mujer.

El Género no es un sector como lo son la salud, la educación o la 
agricultura �– es integral al éxito de todas las intervenciones de desarrollo 
a través de todos los sectores. Cualquiera sea el enfoque, ya sea un 
con icto, el cambio climático o el crecimiento económico, a menos 
que la perspectiva de género esté incorporada en la plani cación, 
implementación y seguimiento del programa de desarrollo, es seguro 
que las necesidades especí cas de la mujer no serán tenidas en cuenta. 
Esto menoscaba la efectividad de las intervenciones de desarrollo. 
También excluye a las mujeres y a las niñas no solo de bene ciarse 
de estas intervenciones, sino también de aportar sus conocimientos 
y su comprensión de los mismos. He aquí otro motivo por el cual la 
equidad de sexo debe ser una prioridad de desarrollo, por el �“efecto 
multiplicador�” (descrito anteriormente) de invertir en la equidad de 
género.

Pero la diferencia de 
géneros es un concepto 
occidental, no tiene cabida 
en nuestra cultura.

Pero la inequidad de géneros 
es solo uno de los tantos 
problemas de desarrollo ¿ 
por qué privilegiaro?
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5. ACTIVIDADES Y PLAN DE ACCIÓN �– ¿QUIÉN DEBE 
HACER QUÉ, CUÁNDO?

Para cada uno de los resultados deseados, usted deberá tener una 
lista de actividades. Asegúrese de que estas contribuyan al logro de 
los mismos. Sea claro respecto a cuál de sus destinatarios o personas 
in uyentes está dirigida cada actividad, y hacia cuál de los resultados 
deseados se dirige.

Los métodos deben complementarse y reforzarse entre sí. Es 
genial entrar a una reunión de lobby momentos después de haber 
sido citado en la prensa, o ver una pila de cartas de sus seguidores, 
en el escritorio de alguien a quien ha venido a ver. Al enumerar sus 
actividades también especi que sus conexiones �– así, si una no se 
materializa, usted sabe que tendrá repercusiones en las demás.
¡No se socave usted mismo! Una aparición en los medios criticando 
a algún político puede debilitar un vínculo que algún colega pudo 
haber estado construyendo cuidadosamente. Es por eso que plani car 
es tan importante.
 Sólo haga lo necesario. No tiene por qué usar todos los métodos 
simplemente porque a otros les resultaron útiles. A veces lo que mejor 
funciona es la opción más fácil �– no se pierde nada con solo pedir 
amablemente el cambio que usted está buscando, antes de iniciar una 
campaña, aunque la respuesta sea no. Si primero pregunta, tendrá 
mayor credibilidad después, cuando monte la campaña.

ATENCIÓN Uno de los errores más comunes en los que caen las 
organizaciones que trabajan en incidencia, aún las más so sticadas, 
es realizar ciertas actividades por el simple hecho de que son nuevas y 
excitantes y porque hacen que el director de la organización se sienta 
orgulloso de su personal. Tenga cuidado con la vanidad, solo use 
actividades porque son útiles para su proyecto.

También puede plani car para oportunidades no previstas. Si tiene 
un buen mensaje preparado, lo puede usar cada vez que tenga la 
oportunidad. Asegúrese de tener capacidad restante para dichas 
ocasiones.

Campaña para obtener cuotas parlamentarias en 
Albania Esta campaña es un ejemplo de cómo se pueden 

combinar satisfactoriamente el uso de diferentes métodos y de personas 
in uyentes. El centro albano de estudios de población y desarrollo y 
el Foro independiente de mujeres albanas contribuyeron al informe 
de la CEDAW de 2002 que investigaba la ausencia de medidas y de 
leyes necesarias para revertir la falta de representación de la mujer en 

M

Ejemplo 
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el fuero político albano. Cuando el gobierno albano no actuó, a pesar 
del informe de la CEDAW, las organizaciones (mencionadas arriba) 
no cesaron en su lucha. En cambio, sumaron más organizaciones 
para formar una coalición nacional de ONG de derechos humanos, 
organizaciones de mujeres y los comités de mujeres de los principales 
partidos políticos.

La coalición utilizó una variedad de métodos para in uir sobre el 
destinatario en el gobierno para que se avenga a garantizar cuotas 
femeninas en el Congreso. Además de ejercer presión sobre el gobierno, 
trataron de fomentar alianzas capacitando a los parlamentarios sobre 
cuestiones de género. Los medios de comunicación fueron identi cados 
como destinatarios in uyentes y así fue que la coalición organizó una 
campaña en los medios al mismo tiempo que instruían a los periodistas 
en temas de género. También se identi caron como posibles in uyentes 
a algunos miembros del Parlamento Europeo, y se ejerció presión sobre 
ellos, para que a su vez ellos lo hicieran con el gobierno albano, ya que 
uno de los acuerdos internacionales de derechos humanos es promover 
la participación de la mujer en la política en igual medida a la de los 
hombres.

La campaña fue un éxito. Cinco años más tarde, el gobierno albano 
promulgó una ley de cuota, que mandaba que 30% de los cargos 
electivos sean ocupados por mujeres, dándoles uno de cada 3 cargos 
en las listas electorales o por otros medios. Después de las elecciones de 
2009, la cantidad de mujeres en cargos parlamentarios saltó de un 7% 
a un 16% - y el Presidente del Parlamento es una mujer por segunda vez 
consecutiva.

ATENCIÓN Toda actividad tiene un impacto político. Si su objetivo 
es también lograr la apertura del sistema político, tal vez trabajar con 
celebridades o asesores ocultos podría no servirle. Sin embargo una 
demostración puede lograr que los participantes se sientan empoderados.

Su menú de actividades puede dividirse en tres secciones. Cada una de 
ellas está explicada en detalle en la sección seis.

Actividades para preparar la campaña:
 Formación interna, estrategias de recaudación de fondos, y otros 
procesos para crear apoyo interno 
Construcción de alianzas
Investigación y análisis político y colección de casos de estudio

Actividades destinadas a políticos para el logro de un cambio en 
la política:

Cabildeo (Lobbying)
Medios de comunicación
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Publicaciones
Activismo �– acciones que toman otras organizaciones, asociados o el 
público

Actividades que empoderan a los individuos para que actúen:
Aumentar la concientización
Activismo comunitario
Activismo en el ámbito del trabajo

VERIFICACIÓN DE LA REALIDAD Debe revisar constantemente:
¿Qué motiva al destinatario o a la persona in uyente a actuar?
¿Cuáles son los procesos políticos?
¿Dónde yace nuestro poder y nuestra in uencia?
¿Con quiénes podemos trabajar y quiénes se nos opondrán?
¿Dónde están las trabas externas?
¿Tenemos la evidencia necesaria?
¿Qué otros recursos podríamos necesitar?

Plan de acción y presupuesto
Este es un documento que resume todo el trabajo que ha hecho hasta 
ahora. Generalmente cubre un año �–coincidiendo con el año scal.

Que sea simple �– si no lo usa, entonces no sirve. Asegúrese de que la 
estructura del documento se ajuste a la organización. Siempre lleve su 
plan de acción a todas las reuniones.

Que todo el personal sepa quién dirige cada aspecto de la campaña y 
cómo cada aspecto se ajusta al todo. 

HERRAMIENTA una forma de visualizar un plan de acción es tener 
columnas con los siguientes títulos:
a. Resultado
b. Actividad
c. Plazo
d. Responsable
e. Recursos necesarios

A continuación presentamos un ejemplo de un plan de acción para 
nuestra campaña imaginaria ilustrativa, algunos planes de acción 
también incluyen una columna para seguimiento y evaluación

Meta: las mujeres y las niñas de nuestro país viven sin miedo a la 
violencia, mientras que los violadores temen ser condenados.

Objetivo: en la próxima revisión de la Ley de violencia doméstica, lograr 
una enmienda que facilite a las víctimas llevar un caso a juicio.
Destinatario: Ministro de Justicia
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Resultado

Todo el
personal apoya
el proyecto de
incidencia

Puntos de
in uencia clave
identi cados

Propuesta legal
especí ca

Resumen de
política listo
para su
distribución

Informe enviado
al subcomité
parlamentario

Encuentro con
el Ministro de
Justicia

Responsable

Director de la 
campaña

Director de 
política

Director de 
política

Director de 
política y Editor

Director de 
campaña

Director de 
campaña y 
Director General

Actividad

Reuniones 
estratégicas con 
todo el personal 
Talleres para 
explicar la 
campaña

Mapeo del 
proceso de 
legislación para 
identi car puntos 
de in uencia

Encuentros con 
asociación de 
abogados

Investigación 
completa sobre 
la redacción 
jurídica a 
utilizarse

Borrador del 
informe de 
política 
Encuentro formal 
con aliados 
para la rma del 
informe 
Diseño e 
impresión del 
informe

Identi car 
contactos en 
el subcomité y 
enviar el informe

Redactar carta 
para Director 
General y
aliados

Recursos 
necesarios

Recinto Tiempo 
de todo el 
personal

Tiempo del 
persona

Tiempo del 
personal Recinto

Tiempo del 
personal Costos 
de diseño e 
impresión 
Recinto para la 
reunión

Tiempo del 
personal

Tiempo del 
personal Viáticos

Plazo

1 de junio

14 de junio

14 de junio

30 de agosto

15 de 
septiembre

21 de 
septiembre
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SUGERENCIA Prepárese para el éxito. Tal vez le lleve meses o incluso 
años avanzar, pero ocasionalmente las cosas se mueven más rápido de 
lo que uno espera. Solo tendrá una oportunidad, así que es importante 
estar preparado. No pida la entrevista con el Ministro hasta saber 
exactamente qué va a decir. Si le ofrecen una entrevista para la semana 
siguiente, no se vería nada bien que fuera usted el que tuviera que 
posponerla, o que se presente sin la preparación necesaria.

SUGERENCIA Si el contexto exterior cambia, esté preparado para ajustar 
su estrategia e incluso sus objetivos (ver en la sección tres, el ciclo de 
plani cación para la incidencia). 

Línea de tiempo
Tal vez también podría hacer una línea de tiempo separada. (¡Empiece 
la línea de tiempo donde empiezan los preparativos, no donde 
debe terminar!) Esta es una buena actividad para darse cuenta si las 
actividades están demasiado aglomeradas para su capacidad.

SUGERENCIA Que su línea de tiempo re eje los imperativos externos, 
no sus procesos internos..

Presupuesto �– prepárelo junto con su plan de acción, dejando 
siempre un margen para contingencias. Recuerde que puede surgir una 
oportunidad imprevista que podría querer aprovechar. LUEGO

Realice una veri cación de la realidad �– ¿puede realmente lograr 
lo que se propone? Si nota que plani có demasiado, marque las 
prioridades ahora, antes de dejar cosas sin hacer. 
Sea adaptable �– el arte de una buena campaña está en el 
aprovechamiento de las oportunidades imprevistas, deje un espacio 
en su plan para esta eventualidad.
Revise �– si las cosas no suceden como las planeó, cambie el plan.

Resultado

Comunicado de
prensa a ser
enviado a
periodistas justo
antes de que la
Ley sea
discutida en la
cámara

Responsable

Director de 
política, Director 
de prensa y 
Director general

Actividad

Caso de estudio 
identi cado 
Comunicado 
de prensa 
preparado y 
rmado por 

aliados y Director 
General Informar 
al Director 
General de los 
mensajes clave 
y realizar un 
simulacro de 
entrevista

Recursos 
necesarios

Tiempo del 
personal y costos 
de impresión

Plazo

15 de octubre
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Caso de estudio �– Ministerio para la violencia internacional contra la mujer

ActionAid UK, una organización 
internacional para el desarrollo, celebró 
el éxito de su campaña cuando en 
el Día Internacional de la Mujer, el 
8 de marzo de 2010, se anunció la 
creación del cargo de Ministro de 
la Violencia Internacional Contra la 
Mujer (VCM). Sin embargo, la alegría 
no duró. Después de la elección del 
gobierno Conservador en mayo de 
2010, el puesto quedó vacante. Los 
activistas se dieron cuenta en seguida 
de que debían cambiar los planes de 
la campaña para adaptarse al contexto 
externo.

El nuevo objetivo de la campaña 
fue el de asegurar un cargo ministerial 
para el puesto vacante de la VCM en 
el nuevo gobierno. Investigaciones 
previas a las elecciones habían indicado 
que el cargo corría el riesgo de ser 
eliminado, por lo tanto ya se había 
comenzado a plani car la campaña de 
incidencia.

Se organizaron reuniones con 
funcionarios del gobierno y se preparó 
un informe sobre la importancia de 
este cargo. Los funcionarios ofrecieron 
una valiosa información indicando 
cuáles serían los destinatarios más 
acertados a los cuales el mensaje 
llegaría con más resonancia. Como 
resultado de esta información se 
decidió destinar las acciones al Ministro 
de Relaciones Exteriores.

También se hicieron reuniones con 
aliados, como el ministro anterior 
de la VCM y con diputados que 
mostraban interés en los asuntos 
de género y desarrollo; también 
se entregaron informes. Como 
resultado se hicieron preguntas 
parlamentarias sobre el por qué el 
cargo seguía vacante. Se realizaron 
eventos en las conferencias de 
cada uno de los tres partidos 
políticos mayoritarios para ofrecerles 

información sobre la VCM, y la 
necesidad del cargo, y para identi car 
aliados a lo largo de todo el espectro 
político.

ActionAid UK también es un 
miembro de la red de género y 
desarrollo de los grupos de trabajo 
de la VCM. Esta alianza constituyó 
una fuente fundamental de recursos 
e inteligencia y también se transformó 
en el mecanismo coordinador de 
otras organizaciones que apoyaban 
la campaña. La clave del éxito de esta 
campaña multi-agencia fue la creación 
de un mensaje clave que todos los 
miembros usaron en su trabajo de 
incidencia. Las acciones de campaña 
de los otros grupos, como campañas 
online con simpatizantes y eventos 
complementaron el cabildeo. 
ActionAid envió una carta al Ministro 
de Relaciones Exteriores que tuvo un 
impacto mayor cuando la semana 
siguiente, la alianza también envió una 
carta.

El mapeo de otros procesos 
políticos reveló que otro 
departamento estaba desarrollando 
un Plan de Acción Nacional sobre la 
Resolución del Consejo de Seguridad 
1325 sobre la mujer. Los participantes 
de la campaña in uenciaron con éxito 
el Plan de Acción Nacional y lograron 
incluir el nombramiento de un líder 
de gobierno para la VCM. También se 
realizó un evento sobre la VCM y la 
Resolución del Consejo de Seguridad 
1325 que le dio la oportunidad a 
ActionAid de publicitar la campaña a 
nuevos aliados.

La plani cación fue difícil, ya que 
el anuncio del gobierno sobre el 
cargo era inminente. Un miembro de 
la alianza plani có una campaña de 
postales para enviar a simpatizantes y 
se usó la plani cación de escenario 
para elaborar pedidos políticos 
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Caso de estudio �– Ministerio para la violencia internacional contra la mujer

alternativos por si se lograba una 
entrevista y asegurar que la campaña 
continuara. Lo que se pedía era que el 
Ministro tuviera su ciente autoridad, 
recursos y accesos para hacer su 
trabajo.

Uno de los grupos aliados informó 
a ActionAid que uno de los problemas 
que surgirían en la entrevista era 
la falta de Ministros mujeres en los 
departamentos internacionales. Esta 
información entonces les sugirió 
que debían dirigirse al Ministro de la 
Mujer como destinatario, porque 
ella ya estaba presionando para que 
se asignara el cargo a una mujer. Se 
necesitaba una estrategia diferente. 
ActionAid pidió a sus aliados en el 
sector mujeres, que escribieran una 
carta al Ministro de la mujer en la que 
dejaran claro que lo primordial era que 
el cargo fuera a la altura ministerial, 
ya sea que lo obtuviera un hombre o 
una mujer. El mismo mensaje se les 
dio a los consejeros del Ministerio de 
de Relaciones Exteriores por medio de 
llamados telefónicos.

Este cambio de estrategia no dio 
resultados, y pronto fueron informados 
de que el cargo sería de �“defensor�” en 
vez de �“ministro�” para que lo pudiera 
asumir una subsecretaría del ministerio, 
mujer. Se enfrentaron a una difícil 
decisión, si continuar presionando por 
el cargo ministerial, lo cual signi caba 
alienar a la subsecretaria, o aceptar 
el nombramiento. Esta última opción 
emergió como la mejor solución para 
fortalecer la actitud del gobierno 
respecto de la VCM. Un cargo de 
menor categoría igual podría ser 
efectivo (y de alguna manera tal vez 
hasta preferible, con más tiempo 
disponible para dedicarse a la defensa 
de la causa) considerando que la 
persona elegida tuviera in uencia 
sobre el gobierno. Esto se transformó 

en el nuevo objetivo de la campaña 
junto con la de nición de las 
prioridades del cargo.

Se formularon mensajes clave 
centrándose en la necesidad de acceso 
y recursos para la �“defensora�” y se 
inició una campaña online que 
estaba lista para ir al aire cuando se 
hizo el anuncio del cargo. También se 
hicieron comentarios en los medios de 
comunicación.

Apoyar el nombramiento fue la 
táctica que aseguró que la coalición 
fuera consultada sobre las prioridades 
para el cargo y también in uenciar en 
otras iniciativas de la VCM.
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6 MONITOREO Y EVALUACIÓN�– ¿CÓMO DARSE CUENTA 
DE QUE ESTÁ HACIENDO LAS COSAS BIEN?

El monitoreo es:
Continuamente cotejar sus actividades con su plan para saber si está 
haciendo lo que dijo que haría, y
Cotejar su plan con la realidad, para ver si su plan es sensato o hay 
que ajustarlo.

Un buen monitoreo le permite encontrar problemas temprano y hacer 
ajustes, mucho más preferible que desear -demasiado tarde- haber 
hecho las cosas de otra manera.

El monitoreo también le permite recolectar datos que necesitará en 
el futuro. Es importante recolectar tanto datos cualitativos como 
cuantitativos.

La evaluación se realiza en momentos claves de la campaña y mira 
si se han alcanzado los objetivos (más que si las actividades se han 
realizado). También se evalúa si han ocurrido cambios inesperados. La 
evaluación de una estrategia de incidencia es notablemente difícil. Es 
prácticamente imposible probar que un cambio determinado ha ocurrido 
como consecuencia de una acción determinada. Además, los decisores 
no siempre dirán la verdad sobre qué es lo que ha in uido en sus 
decisiones �– querrán seguramente llevarse el crédito por el cambio, antes 
que admitir que han sido empujados a hacerlo con una campaña. De 
cualquier modo, es importante hacer un seguimiento y una evaluación, 
tanto para su aprendizaje personal, como para el momento en que tenga 
que rendir cuentas a los grupos interesados.

Tanto el monitoreo como la evaluación le resultarán más fáciles si 
establece sistemas desde el principio.

SUGERENCIA Celebre el éxito - con su personal, aliados y seguidores. 
Aún los pequeños logros sembrarán motivación y energía para seguir 
adelante con entusiasmo.

Monitoreo y Evaluación desde una perspectiva de género21

Un enfoque feminista de monitoreo y evaluación:
 Le dará herramientas para desempacar la naturaleza del género y las 
inequidades sociales;
Tratará a las inequidades sociales como sistémicas, y por lo tanto 
examinará la forma en que las intervenciones las tratan como tales;
No buscará atribuir el cambio a actores particulares, sino buscará 
entender a los actores y factores contribuyentes;
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Romperá la diferencia jerárquica entre el evaluador y el evaluado, y 
respetará el conocimiento y aporte de ambos; y
Verá el seguimiento y la evaluación como una actividad política, 
no como un análisis sin valor, y lo usará como parte del proceso de 
cambio.

SUGERENCIA Cuanto más desa ante su trabajo de incidencia para 
aquellos con poder, más difícil le resultará saber si en verdad ha tenido 
éxito. A veces le parecerá que en vez de avanzar retrocede, pero esto 
puede deberse a que ha tenido un impacto en su destinatario y éste 
se está defendiendo. Y en otros casos, lo que usted percibe como 
éxitos podría ser simplemente que sus destinatarios están haciendo 
pequeñas concesiones con el objetivo de evitar que obtenga los cambios 
fundamentales que busca a largo plazo.

HERRAMIENTA La red feminista, AWID ha producido recientemente 
un nuevo wiki http://www.awid.org/Library/AWID-s-Wiki-on-Monitoring-
and-Evaluation

Para más ideas referirse a: http://www.globalhealthcommunication.
org/tool docs/15/an introduction to advocacy - training guide
(pages 121-137).pdf

14 Preguntas que tomamos prestadas del Wateraid Advocacy Sourcebook, p.55 http://www.wateraid.org/
documents/plugin_documents/advocacy_sourcebook_2.pdf
15 Herramienta diseñada por Jessica Woodroffe, 2011. 
16 Para más información referirse a la guía de VSO, Participatory Advocacy: A Toolkit for VSO Staff, 
Volunteers and Partners, 2009, 91 http://www.vsointernational.org/Images/advocacy-toolkit_tcm76-25498.pdf
17 Informe del relator especial sobre la situación de los defensores de los derechos humanos, Margaret 
Sekaggya, A/HRC/16/44, Naciones Unidas, 20 diciembre de 2010
18 Barry, J. with J Dordevic. What�’s the Point of a Revolution If We Can�’t Dance?, Urgent Action Fund for 
Women�’s Rights, 2007.
19 Adaptado de A User�’s Guide to Advocacy Evaluation Planning, Harvard Family Research Project, http://
www.hfrp.org/evaluation/publications-resources/a-user-s-guide-to-advocacy-evaluation-planning, p.16
20 Equidad de género, una estrategia rentable, Plan de acción del grupo del Banco Mundial (Años scales 
2007-10), Septiembre de 2006.
21 Batliwala, S and Alexandra Pittman, Capturing change in women�’s realities: The challenges of monitoring 
and evaluating our work http://www.awid.org/Library/The-pitfalls-of-monitoring-and-evaluation-Do-current-
frameworks-really-serve-us
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