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Entrevista con Guillermo Navarro, Presidente de Adv!se

“La Conferencia
Episcopal me ha
sorprendido”

Conjugar a la perfeccion la accion pastoral y la social de la Iglesia Catolica es el
gran acierto de la campana “xtantos”, que ha conseguido crear en los catolicos
el IN kNN A continuacion, Guillermo Navarro, presidente de la

consultora que la ha llevado a cabo, nos habla de la misma y nos desvela como
ha sido la relacion con un cliente tan particular como la Conferencia Episcopal

Espafiola, una compaiiia, segun sus propias palabras, muy complicada de
gestionar, con 69 presidentes independientes.

Mar Heras Pérez, Socia-Directora de Mar Heras Consultoria
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RESUMEN:

Si el mes pasado entrevistdbamos al anunciante, la Conferencia
Episcopal Espafiola (CEE), este mes hablamos con Adv!se, la consul-
tora que ha realizado para ella la campana “xtantos”. Su presidente,
Guillermo Navarro, sin rodeos y de una manera abierta, responde a
cuestiones tales como la visién de Adv!se de la Iglesia Catdlica como
cliente, o si la propia consultora tuvo alguna sugerencia a la hora de
elegir a sus colaboradores. También aborda cémo ha sido trabajar

partir de 2007 el Estado deja de

financiar a la Iglesia Catolica con

una dotacidn directa de los Presu-

puestos Generales y ésta a cambio

ve incrementado el porcentaje de
asignacidn tributaria del 0,52 a 0,7 por ciento.
Esto significa que la financiaciéon de la Iglesia
pasa a depender de la voluntad de los catdlicos y
simpatizantes que marcan la x en la casilla de la
declaracion de la renta, o bien de las donaciones
0 suscripciones.

Por tal motivo, desde la Oficina de Soste-
nimiento Economico de la Iglesia, a través de
Monsefior Algora, Arzobispo de Ciudad Real,
se percibe la necesidad de realizar una accion
para que los catolicos tomen conciencia de las
necesidades econdmicas de la Iglesia. Y de esa
manera, surge la iniciativa.

Para llevarla a cabo, se organizé un concurso
en el que Adv!se sali6 seleccionada entre varias
consultoras y, lo primero que hizo la consul-
tora, como en cualquier proceso de marketing,

con un cliente tan especial.

fue realizar una investigacion de mercado en
profundidad.

MK: ¢;Cual fue en su opinion la clave para
que Adv!se fuera la elegida en este concurso?

Un proyecto de investigacion bastante am-
bicioso. Hicimos un estudio muy exhaustivo
de las anteriores experiencias en Espafia de
campanas dirigidas a la financiacion. Parti-
cularmente dos, una de la diocesis de Madrid
titulada “Como Dios manda”, la cual a pesar
de conseguir sus objetivos, internamente fue
muy criticada y, después, otra de la didcesis
de Sevilla donde se habian hecho campafas
con este fin. Y, ademds de eso, investigamos
en otros paises como Italia sobre programas de
financiacion de la Iglesia. Por lo tanto, lo que
presentamos fue una estrategia de actuacion
donde proponiamos desarrollar esta inves-
tigacion, aprender qué sabian los espafioles
sobre la actividad de la Iglesia y sus vias de
financiacion, y del acuerdo entre el Estado y
la Santa Sede.
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“Es muy raro que un cliente te deje hacer, te
diga que eres tu el que sabes de esto, que tu eres
el profesional, y eso es precisamente lo que ha
ocurrido con la Conferencia Episcopal”
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MK: ;{Como se llevd a cabo esta investiga-
cion de mercado?

Se realizaron mas de 1000 entrevistas y 12
reuniones de grupo distribuidas en funcion del
porcentaje de aportaciones de las distintas pro-
vincias, porque la gente no marca igual la x en
Madrid que en Barcelona o en el Pais Vasco. Y
a partir de esa distribucion se planteo saber si se
conocia el acuerdo Iglesia-Estado, la actividad de
la Iglesia y sus necesidades de financiacion. Esta
investigacion, cuantitativa y cualitativa, reveld
que se tiene un conocimiento superficial de la

“Lo tinico que nos han dicho es que
nos juzgardan por el resultado final”

Iglesia, que hay miles de estereotipos. Existe
un gran desconocimiento de la actividad de la
Iglesia en Espafia.

MK: Entre otras cosas, de lo que aporta a
la actividad economica del pais

No tanto a la actividad econdmica, sino a lo que
se ahorra el Estado. Dificilmente éste podria soportar
la inversion economica que le supondria tener que
asumir lo que hacen los miembros de la Iglesia. Hay
que tener en cuenta que son mas de 30.000 personas
las dedicadas a labores de la Iglesia.

MK: Si Advl!se tuviera que describir a la
Conferencia Episcopal Espafiola como cliente
¢Como lo haria?, ;como poco habitual?, ;como
uno mas?, ¢como lo calificaria?

La verdad es que me llevé una enorme sor-
presa con mi cliente. Yo he trabajado muchos
afios en multinacional. He sido presidente de
Young & Rubicam, he sido responsable de la
cuenta mundial de Telefonica. He trabajado con
clientes aqui y en Latinoamérica, es decir, creo
que tengo la experiencia como para poder decir
que conozco a los clientes. Y la verdad es que
me ha sorprendido. Es muy raro que un cliente te
deje hacer. Que te diga: “tu eres el que sabes de
esto, tu eres el profesional, dime como se hace’.
Porque légicamente, la Conferencia Episcopal
Espafiola (CEE) no tiene departamento de mar-
keting, ni especialistas en marketing, aunque si
en comunicacion. Entonces, lo que nosotros mas
agradecemos es la confianza que han depositado
en nosotros. Era una enorme responsabilidad,
porque se trataba de hacer la primera campaiia
de marketing integrado.

Ademas, hay que tener en cuenta que es un
tema bastante complicado de manejar, ya que
hay que buscar el equilibrio entre lo que dices
y lo que no. Es necesario no olvidar que hay
un publico interno importantisimo y numerosi-
simo. En fin, que es un tema que no es facil. Y
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“Todas las campaiias han sido aprobadas por la
direccion ejecutiva de la Conferencia Episcopal
y, basicamente, es lo que mds sorprende”

en la Oficina para el Sostenimiento Economico,
representada por el vicesecretario de Asuntos
Economicos, Giménez Barriocanal, el Secretario
General, Martinez Camino, y Monsefior Algora,
han confiado en nosotros. Por supuesto, todas las
campafias han sido aprobadas por la direccién
ejecutiva de la Conferencia Episcopal y, basica-
mente, es lo que mas sorprende.

Ojala el resto de los clientes confiasen y de-
jaran hacer a los profesionales del marketing.
Porque, parece que de esto sabe todo el mundo.
Aqui lo unico que nos han dicho es que ellos
nos juzgaran por el resultado final.

Lo que si teniamos era un briefing con unas
pautas y unas directrices clarisimas, pero en la eje-
cucién ha habido mucha libertad de actuacion.

MK: Entonces, en este caso, no nos podria-
mos apuntar al dicho popular “con la Iglesia
hemos topado”

No, la verdad es que no. Es mas, considero que
s un proyecto unico e irrepetible, el mas importante
en el que he trabajado en mi vida profesional.

MK: Anteriormente, ha mencionado el clien-
te interno, el cual tiene un peso importante
en todo este plan de comunicacion. ;Como se
convence a la directiva de la CEE y al resto del
equipo que la integra de la necesidad de llevar
a cabo este plan?

La Iglesia Catdlica tiene una organizacidn
muy curiosa. El jefe de un obispo es el Papa
y no tiene por qué reportar a la Conferencia
Episcopal. Pero ésta es un érgano de consenso
que trabaja de forma conjunta por un objetivo
comun. Digamos que es una “compafiia” muy
complicada de gestionar, en el sentido de que
son 69 presidentes independientes. Entonces,
légicamente, para llegar a un acuerdo de hacer
una campafla de este estilo, la labor de venta
interna es muy importante.

Al principio chocaba que se pudiese hacer
publicidad de ella, porque se asocia con una
serie de valores que no casan con la imagen de la
Iglesia, asi que hubo que convencerles. Por otra
parte, en términos de comunicacién corriamos
un grave peligro, el de que se confundiese la
Iglesia Catdlica con una Organizacion No Guber-
namental (ONG). Si hubiéramos desarrollado una
estrategia de comunicacion enfocada en mas del
50 por 100 a la labor social de la Iglesia, jamas
hubiera salido la campafia. Y es que la Iglesia
hace una labor social, pero su fin no es ése, sino
evangelizar, tiene un fin pastoral.

El equilibrio estaba en decir cual es su labor
con cifras como las que se dan en una salida a
bolsa en una OPV y a la vez contar que su mi-
sion es pastoral. Y, sin caer en la flofleria, pues
es muy facil que una campafa religiosa pueda
producir en cierto punto rechazo.

Creo que el mérito de esta campafa es com-
binar a la perfeccion las dos acciones, la pastoral
y la social, y crear en los catdlicos practicantes
un orgullo de marca. No se esconde nada y todo
se expone con absoluta naturalidad.

MK: La opinion publica tiene la impresion
de que la Iglesia no esta actualizada

Puede ser que sea asi en determinadas cosas,
pero si ha sobrevivido hasta ahora es porque
tiene capacidad de adaptacidn.

MK: ;Se puede “vender” el producto “finan-
ciacion de la Iglesia” como cualquier otro?

Pienso que si. Es un hecho que para los catolicos
practicantes, para los creyentes, ha sido muy cémo-
da la financiacién de la Iglesia, porque de vez en
cuando daban algunas monedillas los domingos y se
despreocupan de si tenia dinero o no. Esta campafia
trata de concienciar a los catolicos practicantes y
simpatizantes, de que son ellos quienes tienen que
soportar la financiacion de la Iglesia.
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“Acabé trabajando en el proyecto con una
persona en Roma que es budista y con un cura
catolico de la Conferencia Episcopal”

“Esta campaiia ha

MK: ;Ha sabido comunicar la Iglesia la in-
gente labor que realiza?

No. Creo que no ha comunicado todo lo que
hace. La estrategia de comunicacion de la Iglesia
en Espafia es muy complicada; en el sentido de
que tiene unos valores que defiende, perfecta-
mente legitimos y, en ocasiones, cuando opina
sobre temas controvertidos, su imagen es dura.
Si estan en contra del aborto, del divorcio o
de los matrimonios gays, pues lo estdn, y me
parece perfectamente legitimo. El caso es que
esa estrategia de comunicacion a lo largo del
tiempo crea una imagen de la Iglesia, como he
dicho, dura.

Esta campafa ha venido a reivindicar la Igle-
sia, la labor que esta detras de ella, qué es lo
que hace y por qué. Y lo hace principalmente
por una motivacion, que es su creencia y es su

fe. Esta campafa ha tenido muy pocas criticas
externamente y no controvertidas. Sin embargo,
internamente ha tenido un efecto importantisi-
mo, porque he visto mucha gente identificada
con esa imagen. La imagen de la Iglesia no es la
COPE ni la Conferencia Episcopal cuando hace
las declaraciones duras que tiene que hacer, es
otra cosa, aunque también sea eso.

MK: Pero, la Iglesia ya hacia marketing
desde hace mucho tiempo...;Eran conscientes
de esto o simplemente de que hacian cosas,
por ejemplo, recaudar fondos? ;Estan mejor o
peor organizados de lo que Vd. creia?

La Iglesia es una organizacion muy pecu-
liar, estd compuesta por 69 diocesis en Espafia
con plena autonomia. Unas muy ricas como la
de Santiago de Compostela, por el turismo que
genera, por las entradas a la Catedral, por las
donaciones..., y otras solemnemente pobres. La
Conferencia Episcopal se encarga de repartir

entre las diferentes didcesis un fondo comun
diocesano.

venido a reivindicar

la Iglesia, qué es lo

que hace y por qué.”

Las diocesis tienen plena autonomia de fi-
nanciacion y esta campafia, aparte de la con-
tribucién a través de la declaracién de la renta
(cuyos resultados estan a punto de conocerse)
ha hecho aumentar las donaciones directas de
las didcesis. Pero éstas no estan obligadas a
reportar a la Conferencia Episcopal los ingresos

que han obtenido.
h
‘ MK: (Y se tiene previsto sugerirles que una
.:-& "] mayor integracion podria conseguir mejores
— = resultados?

Eso es muy dificil porque es entrar en la
organizacidn interna de la Iglesia, la cual tiene
un fin comun: la financiacidn de todos y en esa
direccion estamos dando los pasos.

Tartos

MK: (No cree que la Iglesia tiene ya una
ventaja muy grande con respecto a lo que son
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sus clientes, los catdlicos, que desde pequefios
se les educa ya para “consumir el producto”,
si se puede llamar de esa manera, y que real-
mente muchas compafiias ya querrian tener
esta posicion privilegiada?

Creo que la Iglesia se encuentra con que la
sociedad es cada vez mas laica. El numero de
jovenes que acude a ella disminuye. La Iglesia
tiene su tradicion, su forma de fe. Hay gente que
la sigue y otra que pasa.

No creo que comparandolo como hace Vd.
con otras marcas, la Iglesia sea mucho mas ma-
chacona con los nifios.

MK: Pero se lo comentaba en el sentido de
que disfrutan de una ventaja, la de la con-
cienciacion, importante a la hora de “vender
un producto”.

En lo relativo a financiacion, que es nuestro
tema, lo que sea concienciacion de que la Iglesia
necesita apoyo de los catolicos practicantes es
perfectamente legitimo.

Yo no veo a la Iglesia ni como una marca ni
como un producto. Creo que vende otra cosa.

MK: ¢Les puso algun impedimento la Iglesia
a la hora de seleccionar a la gente que tenia
que colaborar con el proyecto?

En absoluto. No nos puso ninguna exigen-
cia. Ni nos preguntaron si éramos practicantes
ni si éramos catodlicos. Ademas puedo contar
anécdotas de como acabé trabajando en el
proyecto con una persona en Roma que es bu-
dista y con un cura catoélico de la Conferencia
Episcopal, Juan José Beltran, responsable de
Marketing. Existen unos estereotipos sobre
la Iglesia que no obedecen a la realidad. Ni
a mi ni a ninguno de mis colaboradores nos
han preguntado si somos del Opus o si vamos
a misa.

N° 242 e Enero de 2009

“ANALISIS DE LA SITUACION SOCIO-
RELIGIOSA EN ESPANA"1.

New age: el dltimo sucedaneo
de la religion

La Iglesia necesita “un huracan de imaginacion crea-
dora” para cambiar la mentalidad popular de que
dicha Institucion es un “reducto de prohibiciones”.

Esta no ha sabido transmitir su imagen real y la que
se da de ella es de total irrealidad.

Un publico al que tendra que prestar especial aten-
cion serdn los jovenes, porque la” imagen falsa”
que de ella se tiene, provoca rechazo y “sordera”
entre ellos.

Ademas, la Iglesia Catolica deberé aprender de gru-
pos protestantes como los Evangélicos, que cifran su
enorme expansion en la plena incorporacién de los
laicos a los servicios religiosos de la comunidad.

Por otro lado, la Iglesia Catdlica tendra que mejorar
su didlogo con otras confesiones religiosas y sin
temas tabu. También deberia dialogar con la Ciencia,
la Fisica, la Biologia, la Antropologia, el Derecho, la
Psicologia y la Sociologia.

Finalmente, tendréa que estar alerta a otras religio-
nes “invisibles” como la sexualidad, el culto al yo,
y lo que se traduce en el Gltimo sucedéaneo de la
religion, la “new age”, donde tienen cabida la psi-
cologia transpersonal, el esoterismo ocultista, los
médium, ...

1 Principales conclusiones de la Ponencia de Juan Gonzalez-Anleo, catedratico de So-
ciologia de la Universidad Pontificia de Salamanca, durante la jornada Iglesia, Marketing

y Medios de Comunicacion, organizada y celebrada en ESIC.
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“Al principio chocaba la publicidad de la Iglesia, porque se
asocia con unos valores que no casan con la imagen de la
Iglesia, asi que hubo que convencerles”

MK: Es una razon puramente empresarial.
Logicamente una persona que conoce mejor
el entorno en que se mueve, dara mejores re-
sultados...

Evidentemente, hay que conocer el producto y
conocerlo muy bien y nosotros siempre estamos
diciendo que hay que mejorar ese conocimiento.
Hombre, si que tenemos cierta sensibilidad. Yo
he sido formado dentro de la Iglesia.

“Somos totalmente
independientes y no
tenemos nada que ver
con la Iglesia. Esto es
un tema absolutamente

profesional.”
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Pero ya cuando tratas con creativos, es mas
complicado. Por ejemplo, la creatividad de “xtantos”
es del italiano Estefano Parodi, que lleva 16 afios
trabajando para la Conferencia Episcopal en Italia,
al que yo no le tengo que explicar nada de lo que
es la Iglesia Catolica, y de dos creativos espafioles
que estuvieron conmigo en Young & Rubicam.

MK: Y los demas colaboradores que parti-
ciparon en el proyecto (Tenian un perfil ecle-
siastico?

No, somos totalmente independientes y no
tenemos nada que ver con la Iglesia. Esto es un
tema absolutamente profesional. Estoy seguro de
que dentro de la Iglesia habia gente que podia
haber hecho esto, de mejor forma. Pero lo que
han buscando precisamente es que fuera gente
externa; en caso contrario, la ejecucion hubiera
sido distinta. Logicamente, lo que si hemos de-
mostrado es una mayor sensibilidad que otros
y un periodo de aprendizaje mas importante, en
el cual seguimos inmersos.

MK: De las campafias que hemos visto en TV, al-
gunas estan protagonizadas por actores reales...

La mayoria son reales y esa es la clave y el
futuro de la campaiia. Por ejemplo, en la pagi-
na web, la parte que mads se visita es la de los
testimonios reales. Curiosamente, el misionero
de la campafia, lo es en la vida real pero no lo
parece (es obeso) pues no tiene nada que ver con
el estereotipo de alto, delgado, mayor...

MK: Con respecto al naming de la camparia,
han creado la marca paraguas “xtantos”.

Si, la marca la trabajamos conjuntamente con
Fernando Beltran, de El Nombre de las Cosas.
Salié una marca que podia generar ciertas dudas
pero conforme la vas trabajando y dotando de
contenido, cada vez funciona mejor. Se hizo la
combinacion de lo que es un isotipo, la x de la
declaracion de la renta, con el “tantos” que se
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Mas de 4.500
personas ya han
superado su
problema con
nosotros a lo
largo de 18 anos

La duracion es de

jornada y media

en fin de semana
(viernes tarde y sabado)

El curso incluye
una sesion en un
simulador y también
un vuelo real
(Madrid-Barcelona-Madrid)

IBERIA VS

‘9 Especial Directivos

Erupo Wolters Kluwer

(1L i
saasspetiing

Como PERDER el
MIEDO a VOLAR

B Cuando sabe que tiene que volar, ;siente un cosquilleo en el estémago horas o
dias antes del vuelo?

B ;Siente la tentacidn de tomar pastillas o beber alcohol para “pasar el trago”
mas facilmente?

B ;Esta pendiente del mas minimo ruido o sefial sospechosa?

B Antes o durante el vuelo ;padece ansiedad, tensidn muscular, sudoracién de
manos, etc.?

A través de este exclusivo Seminario, le ayudamos a convertir
estas desagradables molestias en simples anécdotas del pasado.

Lo que usted va a conseguir:

B Aumentar sus conocimientos sobre la seguridad del vuelo.

B Aprender técnicas psicolégicas para saber afrontar la ansiedad o temor
en el avion.

B Alcanzar la suficiente tranquilidad para controlar sus viajes aéreos o
poder aprovecharlos para leer, trabajar o simplemente descansar.

INFORMACION Y RESERVAS: 902 250 520 tel + 91 556 65 97 fax
Orense, 16. 28020 MADRID - seminarios@edirectivos.com - www.perderelmiedoavolar.es
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{COMO VEN LOS MEDIOS DE COMUNICACION A LA IGLESIA CATOLICA?'

Mar Heras, experta en marketing y
colaboradora habitual de MK Marketing +
Ventas'

“Nuestra relacién con la Iglesia Catdlica es corta
en el tiempo pero la calificamos de fructifera a
través de las dos entrevistas que hemos realizado
para ella. El nuevo modelo de financiacion de la
Iglesia Catdlica y su necesidad de hacer marketing
han sido los detonantes que han iniciado esta
relacion.

Técnicamente, porque nosotros somos especialistas
del marketing, la vemos muy bien, sentando las
bases para un futuro. En una primera etapa, en
la que se ha hecho una reflexion a través de su
investigacion de mercado (cuadlitativa y cuantitativa)
y que le ha dado las bases necesarias para que
elaboren un plan de marketing consistente. Con
un producto envidiable, que ya quisieran muchas
empresas par si, un ndmero de consumidores o
fieles importante y un canal de distribucién y punto
de venta (la parroquia) potentes para establecer
un plan de contacto semanal’.

José Ramadn Navarro Pareja, ex Resposable de
la seccion de Religion en el Diario La Razon
Yy, actualmente, profesor de periodismo en la
Universidad Herrera CEU de Valencia?

"

n contra de lo que habitualmente suelen opi-
nar otros companeros de profesion, yo si que
percibo que la Iglesia Catdlica en Espafia quiere
comunicar. Sin embargo, a la hora de llevarlo a
la prdctica, falla en aspectos esenciales: apenas
ha asumido las nuevas formas y métodos de
comunicacion; no entiende que una de las claves
ante los medios es la inmediatez, mientras que sus
tiempos siguen siendo muy largos; y, por ultimo,
en especial la jerarquia, no ha sabido adaptar
su lenguaje al que requieren los medios, de tal
manera que, en ocasiones, sus largos discursos
carecen de titulares, esléganes o ideas principales
que destaquen y sean fdacilmente comprensibles
para la audiencia.

Sin embargo, ante ese deseo de comunicar, en
la Iglesia también hay una gran preocupacion
derivada del convencimiento de que los medios
de comunicacidn no transmiten la imagen real
de la Institucion. El problema radica en que, en
muchas ocasiones, la informacion que ofrecen
los medios contribuye a reforzar una caricatura
distorsionada. En este sentido, conviene que los
profesionales de la informacion religiosa haga-
mos un ejercicio de autocritica en tres aspectos:
valorar en qué medida contribuimos a reforzar
estereotipos y hurtamos a nuestra audiencia de
esa imagen real de la Iglesia; juzgar por qué le
damos mds espacios a las minorias criticas que
a la mayoria que actua de una forma normal; y
preguntarnos si en la prdactica nuestra informacion
no acaba reflejando mds la Iglesia que queremos
que la que realmente es’.

1y 2 Principales conclusiones de sus respectivas ponencias durante la Mesa-debate: ;Coémo ven los medios de comunicacion a la Iglesia?, durante la jornada

Iglesia, Marketing y Medios de Comunicacion.
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“No creo que comparandolo como hace Vd. con otras
marcas, la Iglesia sea mucho mds machacona con los nifios”

“we

ligaba el cierre de la campafia que era ““xtantos’
que necesitan tanto’.

J

Por otro lado, era necesario construir una
marca para distinguir la actividad econémica
de la Iglesia de lo que es su labor pastoral
ahora. Eran dos temas que habia que separar.
Y, por otra parte, hemos conseguido una marca
que expresa bastante bien lo que hay detras.
Primero, marca la casilla de la x y segundo,
esta x incluye el destino de los fondos que
van a tanta gente y que depende de que tu
marques la x.

Por lo tanto, nos parece una marca fantastica
que con el tiempo tomara un valor muy impor-
tante para la Conferencia Episcopal Espafiola.

MK. En la campana de comunicacion inte-
grada se ha trabajado con TV, prensa, radio,
Internet. ;Ha habido algun soporte que ha
funcionado mejor?

Una campafia de imagen es muy dificil de
medir. Lo que si podemos decir es que las re-
laciones publicas han tenido una repercusion
enorme. Esto fue noticia en el Telediario de las
9 de la noche y, ademas, bastante bien dada.
Fue objeto de debates en programas de TV,
tanto afines como aquellos con ideas contra-
rias. La repercusion en medios de la primera
campafia fue espectacular. Curiosamente, no
hubo ninguna polémica. Si algunas parodias,
pero siempre dentro de la normalidad. En la
segunda campafia, que fue la de la declaracién
de la renta, podemos decir que ha formado
parte del paisaje publicitario espafiol con toda
normalidad. Explicamos que habian cambiado
las circunstancias en materia de financiacion
de la Iglesia y, por eso, ésta realizaba campafias
de comunicacidn.

Y respondiendo a su pregunta, internet ha
funcionado muy bien. La pagina esta sien-
do muy visitada. Ahora, los resultados de la

campafia de imagen no los sabemos y los de
la renta, los sabremos cuando nos los dé el
Ministerio.

MK: (Y qué podria decir del punto de
venta, que son las parroquias (Qué se ha
hecho sobre ello?

Se ha hecho bastante. El punto de venta
tiene una importancia enorme. Y, en este caso,
en las parroquias esta todo el publico afin a la
Iglesia. Debemos destacar dos cosas, primero
que cada domingo van entre 9 y 10 millones
de personas a misa, cosa que sorprende si se
compara con un partido de futbol Madrid-
Barca, donde la audiencia media viene a ser
entre 7 y 10 millones de personas que estan en
su casa sentadas, no se desplazan. Evidente-
mente, muchas de estas personas que acuden
a la Iglesia los domingos estan concienciadas
de su necesidad de contribucion y son las mas
afines y las que mas aportan, segun la inves-
tigacion.

En las parroquias se ha puesto desde material
para hacer las donaciones, hasta informacion de
lo que se hizo en el periodico ““xtantos™ para
explicar la necesidad del cambio del sistema
de financiacion. Llegamos incluso a redactar
las homilias en alguna fecha importante, en la
cual se pide a los fieles que contribuyan. Este
texto fue pasado a la Conferencia Episcopal
para que los curas en sus homilias tuvieran
un guion.

MK: Y los resultados al dia de hoy

No tenemos nada mas que la percepcién. El

resultado de verdad nos lo
dirdn las cifras de finales de
2008. Pero la satisfaccion y
confianza de la Conferencia
Episcopal Espafiola la llevan
a tener planes de seguir ade-
lante con el proyecto.e
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