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Cuademos de Teologia
vol. XII, n® 1, 1992, 81-94

Una agencia de noticias
al servicio de la mision.
Reflexion sobre «Prensa Ecuménica»

Anibal Sicardi

EL OBIJETIVO de esta reflexion es conceptualizar la labor de una agencia de
noticias, desarrollada en una situacién concreta, de tal manera que permita la
formulaci6n de una tesis y su posterior desarrollo explicativo.

Consideraremos primero la experiencia para luego formular la teoria de una
agencia de noticias relacionada con una visién evangélica de la vida. Este orden
se utiliza como método de presentacién de la ponencia. En el desarrollo hist6-
rico, teoria y prictica se desarrollaron a la par.

Iniciacién

1. La agencia de noticias se denomina PRENSA ECUMENICA (PE). Se
inicia en junio de 1983, en la Argentina, con sede en la Capital Federal. Es el
dltimo afio de la dictadura militar. En diciembre asume ¢l gobierno democrético
de Raiil Alfonsin. PE es patrocinada por Accién Popular Ecuménica (APE)
quedando la direcci6n a cargo del pastor Anibal Sicardi, responsable del Eje de
Comunicaciones de APE.

2. No existian antecedentes de una agencia de noticias evangélica. APE le
habia encomendado al pastor Anibal Sicardi estudiar la posibilidad de crear una
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revista a nivel nacional, de distribucion masiva. La revista ofrecia serias dificul-
tades para su implementacién con éxito, tanto en €l orden técnico-profesional
como en lo econémico. Sicardi sugicre a APE el andlisis de una agencia de
nolicias, llegdndose a la conclusién de su factibilidad, advirtiéndose quc podia
ser el espacio previo a la sofiada revista nacional.

3. En el orden técnico se evalu6 la profusa informacién existente en el drea
de la relacion iglesia-sociedad en los medios eclesiales y ecuménicos y que
habitualmente quedaba en los escritorios de los lideres. Se llegé a la conclusion
que esa informacion reunia el interés periodistico suficiente, para interesar a los
medios masivos de comunicacién y, también que las iglesias evangélicas
habian alcanzado un grado de conocimiento y respeto en la sociedad argentina,
como para suscitar el interés de los medios. En el aspecto econdmico, la agen-
cia podia implementarse inicialmente con una pequeiia infraestructura. Su desa-
rrollo organizativo demandaria. en principio, un presupuesto muchisimo menor
que la revista y ofrecia firmes posibilidades de conseguir apoyo de entidades
donantes que se sumarian al dado por APE.

Iglesias evangélicas y «Prensa Ecuménica»

4. El andlisis previo detectd el silencio que los medios locales exhibian
con respecto a las iglesias evangélicas. tanto en el orden nacional como inter-
nacional. Se verificé que las agencias internacionales solian enviar informacién
sobre hechos y eventos mundiales, referidos a las iglesias y organismos
ecuménicos. que los medios nacionales no recogian. Uno de los casos mas evi-
dentes fue el de la Asamblea de Vancouver del Consejo Mundial de Iglesias
(CMI). Se pensé que esto podia obedecer a algin tipo de censura o falta de
informacion suficiente acerca del protestantismo y su importancia en el orden
internacional. Sin soslayar la posibilidad de la censura, la estrategia de PE se
centrd en ¢l segundo aspecto. Asi, PE tom6 como presupuesto Ia buena volun-
tad de los periodistas.

5. Ante esa evaluacion, PE decidi6 tratar de imponer la informacion que las
grandes agencias de noticias y/o los medios no ofrecian. No se planteé ki com-
petencia con los medios, sino el trabajo supletorio. Entre otras cosas, esta deci-
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sion significé que si las agencias de noticias y/o los medios ofrecian informa-
cion perteneciente al drea de PE, ésta no la cubriria si la consideraba adecuada.

PE y el area informacién

6. La relacion de la iglesia con la sociedad fue el drea escogida por PE. Este
aspecto era de gran importancia, dada la trayectoria de las iglesias evangélicas
cn ese testimonio. Era el mds propicio para ser recibido por los medios masi-
vos, ya que tenia incidencia en el piblico. Geogrificamente se dio prioridad a la
Argentina y Latinoamérica. Luego a Europa y EEUU. El intenso interés y pre-
ocupacion de PE por Africa, resulté de poca incidencia practica. En cuanto a
Asia, por el momento, estaba fuera de toda posibilidad efectiva.

7. El estudio previo a la iniciacién de PE indicé. como la mejor posibili-
dad en la primera etapa, dar prioridad a los medios grificos. El presupuesto
estratégico fue que si estos aceptaban la informacién, s¢ podia alcanzar luego la
radio y la televisién. Las razones para no efectuar un trabajo totalizador se basa-
ron en perspectivas estratégicas y, fundamentalmente, en los escasos recursos
econdmicos. Durante cuatro aitos PE trabajé con un tercio del presupuesto
requerido, con obvias consecuencias en lo referente al personal. capacitacidn y
tecnologia.

8. En los medios grificos PE opté por relacionarse con los periodistas en
forma directa, dejando para otra etapa una mayor relacién con jefes y directores.
Esta relaci6n era la que correspondia a nuestro propdsito de suministrar infor-
macién. El supuesto fue que si los periodistas conocian a fondo los tépicos que
PE queria difundir, ellos se hacifan responsables de la publicacion. Por otra
parte. consideramos que debian ser los principales beneficiarios con la obten-
cion de un material informativo de dificil acceso.

Los instrumentos de llegada

9. Las pistas para responder al "cémo llegar” con la informacién, también
estaban dadas en el mencionado estudio previo. Este dcjé en evidencia que los
periodistas no solfan dar crédito a los comunicados de iglesias, de organismos
ecuménicos y de solidaridad porque, cn términos generales. tenian scrias caren-
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cias profesionales en la redacci6n y forma de confeccionar los comunicados, en
1a eleccion de las noticias y en la falta de continuidad.

10. PE decidi6 superar estas limitaciones y opt6é por la edici6on de un
informativo semanal, publicacién eventual de documentos, comunicados de
prensa y otras actividades propias de una agencia. Se impuso la relacién perso-
nal con los periodistas, conferencias de prensa en relacién con personajes y
temdticas dominantes, y promover eventos personales sobre noticias, para ir
ocupando el espacio propio de agencia de noticias cn la prensa.

11. Los periodistas de los medios fueron el «piblico» prioritario. Este cir-
cuito se cuidd particularmente y se impusieron reglas firmes para que la agencia
no se transformase en un nuevo centro de publicaciones, por 1o que mantuvo
firme su «piiblico». Lo amplié a los lideres de las iglesias evangélicas, organi-
zaciones ecuménicas, de solidaridad y extranjeras, cuidando siempre el encuadre
de produccion de una «agencia», con el criterio de que los responsables de esas
organizaciones debian conocer nuestra labor para coordinar esfuerzos. En la
actualidad los reclamos para la obtencion de nuestras ediciones son grandes. por
lo que estamos estudiando con cuidado la nueva etapa a desarrollar y la compo-
sicion del nuevo piblico lector.

Teologia y Etica

12. Los pasos sefialados se dieron a la par con las discusiones tedricas
sobre la filosofia de la agencia, y en especial su trasfondo teolégico-ético. Su
nacimicnto en APE le otorgé un contexto determinado pues ese organismo que
ya tenia 14 afios de existencia acaba de cumplir 20 afios. Fue gestado desde el
protestantismo por el pastor José De Luca, y desde su inicio en €l también par-
ticiparon militantes del catolicismo romano. Su Mesa Directiva ticne una equi-
librada composicién, pese a que en la Asamblea Eleccionaria no se cligen car-
gos por «credo», sino por capacidad y representatividad. Esta marca qued6
impresa en PE, asi como también la participacion en un proyecto de liberacién
latinoamericano.

13. PE crey6 imprescindible definir el contexto teolégico donde se inser-
taba, mas alla del lugar desde donde surgia. La Mesa de APE dej6 en claro que
la agencia no scria "una agencia de APE" sino que deberia tener contornos mais
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amplios. Y que si bien la informacion estaria determinada mayoritariamente por
el material de las iglesias evangélicas y organismos relacionados al Consejo
Mundial de Iglesias (CMI), la agencia debia mantener autonomia de ellos. El
fundamento para ello. ademds de otros criterios estratégicos, era el cardcter
informativo de la agencia.

14. Es en el marco de esta discusi6n. que se adopta la «teologia» del CMI
como referencia para PE, Ella representaba tanto a las iglesias locales como a
los organismos ecuménicos que eran nuestros referentes. El andamiaje del CMI
en su tarea de iglesia-sociedad era lo suficientemente amplio y teolégicamente
sélido, para ofrecer un excelente terreno por donde transitar como agencia. De
esta forma, PE adquiri6 un contexto claro ante posibles impetus momentdncos,
y un espacio bien determinado para la conversacion con las iglesias y organis-
mos ecuménicos sobre esta nueva dimensién informativa que era la agencia.
Por otra parte, ofrecia material abundante y de calidad para la praxis informativa
y con posibilidad de introducirlo en los medios.

15. La agencia también debia definir su actitud ética. Ello se concret6 en la
expresion «servicio», La agencia tenia que estar al «servicio» de esa concepcién
teoldgica adoptada, que se fue definiendo como un «servicio a la misi6n». Esta
expresion tan simple tuvo consecuencias pricticas no ficiles de asumir en la
tarea diaria. Por lo pronto PE no era una agencia de APE, tampoco de las igle-
sias evangélicas, ni del CMLI, si bien se movia dentro de ese contexto institu-
cional. Asi, PE llega a la conclusién de que el «servicio» tenia como destinata-
rios principales a los profesionales de los medios, los periodistas, y que debia
cstar a su servicio, sobre cualesquiera otras instancias eclesiales o seculares.
Esto significaba considerar al periodista como «persona» y no como simple
instrumento para la colocacién de una noticia. Esta toma de posici6n no es tan
simple como parece, y si —de una manera muy interesante— sorprendente y
creativa,

Desarrollo de la primera etapa
16. Los lineamientos expresados fucron los bdsicos para la constitucion y

desarrollo de la agencia. Se los formuld para una primcra ctapa que iba desde
1983 a 1988. Al final de la misma se consiguieron los principales objetivos
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propuestos, con el consiguiente enriquecimiento en experiencias y conocimien-
tos sobre esta labor. En 1986, el Departamento de Comunicaciones del CMI
efectud un video sobre las relaciones de las iglesias con los medios de comuni-
cacion locales en todo cl mundo. Al referirse a la Argentina, el obispo Federico
Pagura decia que "en la Argentina se debe hablar de un antes y un después de
Prensa Ecuménica”, para evaluar los cambios sustanciales efectuados en los
medios sobre la informacion de las iglesias evangélicas y organismos como ci
CMLI. ¢l Consejo Latino Americano de Iglesias (CLAI), el Consejo Nacional de
Iglesias / EE.UU. y la WACC.

17. Esta afirmacién del obispo Pagura, que comparten otros lideres
ecuménicos y eclesiales, no cvité que PE tuviera problemas de relacion con
personas y organismos eclesiales y ecuménicos. Del andlisis efectuado en la
agencia, durante seminarios intemos, se concluye que el factor «poder» es uno
de los cjes por donde pasa la sustancia de esos conflictos. Si bien PE no es la
agencia de ninguna iglesia, ni de organismos ecuménicos, es cvidente que se
constituyé en un «poder» y que algunos integrantes de estas instituciones
interpretaron que entraba en colision con «poderes» internos. Ya en el inicio
hubo una situacion conflictiva. porque la forma de presentacién del semanario
fue interpretada por algunos como una competencia con las publicaciones
denominacionales y ecuménicas. Para nosotros era claramente un error, ya que
esc proposito estaba fuera de los objetivos trazados, y se desprendia tanto del
contenido como de los destinatarios del scmanario, pese, a que la diagramacién
podria dar lugar a confusién. Sc¢ pueden citar otros casos similares, pero baste
decir que estas cuestiones nos llevaron cinco aiios de conversaciones, pruebas y
reconocimientos para lograr el actual consenso, que aiin dista bastante del que
se necesita para un buen trabajo coordinado y cficaz.

18. Por otra parte, PE fue ocupando un espacio de poder dentro de los me-
dios, lo que trajo contlictos con grupos que no comparten su posicién teolégica
¢ ideoldgica. Recibié ataques directos ¢ indircctos de grupos e instituciones
evangélicas y catélico-romanas, con fundamentaciones teolégicas e ideoldgicas
conservadoras. En estos momentos, como consecuencia de la presencia perma-
nente y la limpieza de trabajo de PE, los sectores religiosos evangélicos ya casi
no esgrimen argumentos para la critica. En cambio desde el espectro catélico-
romano conservador, se promueve la idea de que somos una central de inteli-
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gencia de las iglesias evangélicas locales y de la teologia de la liberacién, con
el proposito de dividir la Iglesia Catélica Romana. En tal sentido PE ha
recibido ya los titulos mds clasicos, como los de ser «subversiva», «marxista»,
etc.

Redefinicion del modelo enunciativo

19. El desarrollo de PE, creciente y cambiante, fue mas alld de nuestras
expectativas originales. Teniendo conciencia clara del aprendizaje constante,
modiflicamos la presentacion del semanario. incorporamos nuevas publicaciones
y revisamos nuestra forma de relacionarnos con el medio, las iglesias y las ins-
tituciones ecuménicas. De ese panorama elegimos, como ejemplo. la iniciacién
del proyecto cultural que tenfamos en carpeta desde el inicio. Hace un afio y
medio comenzamos la publicacién de «PE Cultural» con comentarios de libros,
respetando la idea original de la agencia en cuanto a la relacién iglesia-sociedad
y con ¢l criterio de dar a conocer cn los medios material pricticamente descono-
cido. Tuvo el éxito que crefamos iba a tener, y lamentamos que por cuestiones
econémicas todavia esté limitado. Existe una gran distancia entre lo que presen-
tamos en «PE Cultural» y las posibilidades de esta publicacién.

20. A cinco afios de su inicio, alcanzados los objetivos principales, PE
pasé a redefinir su propia etapa. La situacién no es fécil, ya que el trabajo exige
una constante dedicacién, y el panorama general en el orden nacional es dificil.
Los cambios politicos y religiosos, ¢l tratamiento de la informacién y la pro-
yeccion futura exigian un trabajo multiple al momento de recabar datos legiti-
mos para el andlisis. Decidimos efectuar una encuesta con caricter profesional
para verificar nuestro conocimiento del terreno real, y ademds discutimos inter-
namente los objetivos y metodologia de trabajo con todo el equipo de PE,
incluido el cadete.

21. La bisqueda de un profesional para realizar la encuesta fue un acierto.
Efectuamos una discusién previa de un mes, con cuatro sesiones. antes de lan-
zar la encuesta. La misma duré tres meses mds dos para procesar la informa-
cion. Arroj6 datos de gran utilidad tanto para PE, como para la orientacion de la
relacion de las iglesias evangélicas con el medio. El resultado de ella se evalué
con todo ¢l equipo y después se cotejaron sus resultados con los obtenidos en la
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discusi6n interna de los objetivos y metodologia de PE. En un tercer momento
dedicamos ocho sesiones en las que participaron las personas mds involucradas
en la responsabilidad de la emision de la informacién, y el profesional que rea-
liz6 la encuesta. De alli surgieron los nuevos lineamientos, que pensamos lo
serdn para una etapa de tres afios a partir de julio del corriente afio, con otras
cuatro etapas de evaluacion hasta junio de 1992.

Agencia de noticias, teologia y poder

En esta segunda parte exponemos una tesis para una agencia de noticias, que
tiene como trasfondo 1o expuesto en la primera parte sobre PE como proyecto
concreto.

Tesis

1. Una agencia de noticias relacionada con el campo evangélico, tendrd
como objetivo cubrir un aspecto informativo que no ofrecen las grandes agen-
cias de noticias del medio donde se habrd de desarrollar la agencia.

2. Debe fundamentarse en una posicién teolGgica ecuménica especifica y
tendrd como eje el servicio a la mision y a los profesionales del periodismo.

3. Tendrd en cuenta que habrd de ocupar un creciente espacio de poder en la
sociedad y que entrard en conflicto con los poderes eclesiales y las organizacio-
nes ecuménicas.

Objetivos

1.1 Se especifica a la agencia de noticias como relacionada con el campo
evangélico, porque es desde éste que surgen las presentes reflexiones. No tene-
mos conocimientos para poder opinar en nombre de otras denominaciones,
como por ejemplo, el catolicismo romano. Si es «ecuménica» tendrd que defi-
nir cudl es el perfil de ese ecumenismo. Cuando se insiste en este tipo de carac-
terizacion no se trata de plantear una oposicién protestantismo-catolicismo,
sino simplemente en que, como cualquier otra agrupacién o institucién, la
agencia debe tener claro en qué lugar se encuentra. Asi, desde su comienzo sabrd
cuiles son sus posibilidades y limitaciones, qué actitudes deberd corregir 0 no
(ya que podri irritar a otros sectores) y conocerd su interioridad, para de esta
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forma no traicionar la necesaria profesionalidad periodistica en la seleccion y
tratamiento de la informacion.

1.2 Estudiada la realidad del medio donde funcionard, debera volcar su tarca
a aquellas franjas informativas que las agencias y/o medios masivos no cubren
y que estin dentro dc la misién que desea cumplir. El cardcter de la agencia serd
complementario con los otros medios masivos, nunca competitivo. En esa
especificidad complementaria, tendri necesidad de recabar informacion que los
medios masivos no ofrecen, ademds dc presentar interpretaciones distintas a las
de ellos, llegando incluso a convertirse en franca opositora cuando sea necesa-
rio.

1.3 Considerados correclamente estos pardmetros, la agencia comenzard a
disear su propio estilo. Resulta evidente que el punto (1.) la sitia en un punto
de partida diferente al de cualquier otra agencia, en especial del drea denominada
secular. Tendrd que reconocer que paite de una realidad vivencial diferente a la
del judio, catélico-romano o comunista. El punto (2.) marca una especificidad
en relacién con cualquier otra agencia de noticias de los medios masivos. Hay
que ver, enlonces, cudl es su trasfondo filoséfico, y en este caso mds concreto,
su plataforma teolégica.

Teologia

" 2.1 El sustento teolégico de la agencia es una necesidad y debe ser constan-
temente revisado. Esta es la base ¢n la que se encuentran los pardmetros que
definen la labor de la agencia y que le ofrece pautas para resolver problemas
pricticos complejos. La agencia de noticias (de caricter complementario) en el
marco del campo evangélico es una institucién que escapa a los cdnones cldsi-
cos de la organizacién de las iglesias cvangélicas.

2.2 La agencia de noticias es un fenémeno contemporineo, que surge como
una necesidad a partir del enorme crecimiento de la informacion, especialmente
en los diarios. Surge en los paises que hoy se llaman industrializados y por lo
tanto, con objetivos y criterios propios de esa sociedad. Requeriria un tratado
apartc considerar hasta dénde esos mismos objetivos y esquemas organizativos
son vilidos para los paises del Tercer Mundo. Sin embargo es imperioso consi-
derar por lo menos dos aspectos relacionados con una agencia del tipo que nos
ocupa.
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2.2.1 Siendo una organizacién de este siglo no debe considerarse a priori
con criterios de una organizacién como la iglesia. cuya estructura tiene siglos
de existencia. Este cs un criterio sociolégico que dcbe atenderse seriamente.

2.2.2 Como segundo aspecto debe tenerse en cuenta un criterio eclesiold-
gico. que cito del libro de J.A.T.Robinson! y que también se encuentra expre-
sado por P.Tillich. Segiin Robinson, la Reforma "dio lugar a una gigantesca
proliferacién de estructuras”, donde "cada parte separada asumié el cardcter de la
totalidad". nacicndo asi "una multitud de pequeiios catolicismos, que reprodujo
las caracteristicas de la madre" en sacramentos. ministerios. edificios y presu-
puestos. Sin embargo aparcce un «principio protestante» (Tillich) que estd den-
tro dc esas estructuras. En una agencia de noticias se encuentra la frontera de
¢sas concepciones estructurales con una nueva, no sélo en en lo que hace ala
organizacion, sino también en cuanto a la aplicacién de la teologia protestante
y sus consecuencias cclesiales.

2.2.3 El protestantismo tuvo entre sus virtudes el abrir la iglesia «hacia el
mundo». A través del tiempo ese intento se fue reduciendo y las estructuras
eclesiales resultaron ser un freno importante para cse cometido. En esta época
las comunicaciones, que ticnen autonomia y poderes propios, son un nuevo
desafio a esa apertura. Ello exige. por lo tanto. una reflexion sobie la teologia
de la Reforma y su puesta en prictica en este mundo actual.

2.3 Una de las notas de esa teologia ¢s que debe ser ecuménica, pues esa
dimension estd inserta cn las iglesias evangélicas. Una agencia de noticias
auténoma con respecto a las iglesias, ofrece la posibilidad de repensar ese
aspeclo de una forma nueva, que estructuralmente va mas alla de las estructuras
eclesiales y de la mayorfa de las organizaciones ecuménicas. Ya que en buena
medida, éstas no sc salieron de la eclesiologia cldsica, aunque abrieron el
camino para entidades como esta agencia. Si bicn lales agencias deben estar
relacionadas con las iglesias en su formulacion clésica. se las puede pensar gra-
cias a la accién y desarrollo histérico de las organizacioncs ecuménicas. por 1o
menos tal como las conocemos en América Latina. Por lo pronto. en la
Argentina. no es casual que PE surja en una organizacion como APE,

1 John A.T. Robinson: ;La nueva Reforma? (Ariel), Barcelona, p. 53ss.
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2.4. El concepto teol6gico de servicio debe ser tomado en cuenta por la
agencia, como una concepcion fundamental que le abre ¢l camino hacia la for-
mulacion de la ética de su labor. El servicio, como eje de la agencia, es deter-
minante para una seric dc actitudes précticas que estardn referidas tanto a la
seleccion de la informacién como a las relaciones personales de su cquipo de
trabajo.

2.4.1 En primer lugar su referente es la misién, a la cual servird, y que se
desprende de la concepeidn teoldgica que se instrumente. En segundo lugar
estard al servicio de los profesionales.

2.4.2 Ese servicio estd por sobre la agencia. Es decir que 1a agencia no es de
una o de varias iglesias u organismos ecuménicos, sino que en si misma se
dcbe al mencionado servicio. Uno de los problemas de PE fue, si su informa-
cién deberia llevar su «crédito». Esto es lo habitual. Sin embargo PE decidi6
que esa solicitud, que le pertenecia, llevaba en la prictica a la no colocacién de
su informacién por diversas causas que no analizaremos en estc momento.
Entonces, desde su inicio. decidié no solicitar tal «crédito» sino privilegiar la
informacioén. Consideré que la agencia era subalterna a la misién. La préctica
cerlificd el acierto de esa decision, ya que pudo colocar abundante informacion y
cobré importancia por esa causa. Después de seis afios, en los que siempre se
discutié esa pauta. estamos en una nueva situacién: se necesita una mayor
promocién de PE como agencia de noticias para colocar cierta informacién.
Para cumplir esa mision. el «crédito» es una necesidad, pero este andlisis debe
hacerse en ese nuevo contexto de crecimiento y no como un derecho adquirido.

2.4.3 La agencia. por otra parte, debe cstar al servicio de los profcsionales
de la comunicacién. Los periodistas son personas. profesionalcs de los medios,
y no simples instrumentos que canalizan la informacién de la agencia.
Entendiéndolo ast, es que la agencia debe estar al servicio de los periodistas. En
cierto sentido es una pastoral, pero no ¢s este ¢l punto. Podria hablarse de
«evangelizacién» cuando, como en el caso de PE, la agencia se relaciona con
una minorfa de protestante, estando la mayoria constituida por catélico-roma-
nos y ateos. Pero esta tampoco es la cuestion. Una agencia de noticias de las
caracteristicas que estamos considerando. debe tener en cuenta que ambas con-
cepeiones pueden hacerle perder de vista los objetivos principales. sobrc todo en
personas que. como los evangélicos, padecemos de pastoralismo y evangeliza-
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cion crénica. La agencia debe respetar las concepciones ideoldgicas y religiosas
de los periodistas y también su funcién, de gran importancia, en la sociedad
actual. Debe servirles desde el suministro de informacién que ellos no poseen,
hasta con un trato personal diferenciado. No se trata del brillo propio, sino del
servicio de la misién que siempre considerard a los profesionales, fun-
damentalmente, como personas.

Poder

3.1 En casi toda América Latina. y sin duda en la Argentina, una agencia
como la que comentamos, creard un espacio que no existia dentro de la socie-
dad. Debera prever, que pronto serd un espacio de poder que comenzara a preo-
cupar a ciertos scctores. Recibird criticas diversas. En el caso de PE nos califi-
caron como marxistas o subversivos. central de inteligencia de las iglesias
evangélicas y de la teologia de Ia liberacion. y también nos endilgaron el pro-
posito de dividir el catolicismo romano. Por esto, si las circunstancias se lo
permiten, crecerd y tendrd que resolver, en cada caso, esta disputa del poder en la
sociedad.

3.2 Donde también se manifestard este conflicto del poder, serd con las
iglesias evangélicas y los organismos ecuménicos. El hecho de que las agencias
se relacionen exitosamente con los medios («el cuarto poder»), les adjudicard
una cuota de potencia que serd vista, al menos con desconfianza por parte de
autoridades eclesiales y de lideres ecuménicos. La agencia, que tiene un funda-
mento teolégico ecuménico y estd al servicio de la mision, debera tratar este
aspecto con sumo cuidado. Deberd reconocer que el tema es harto delicado den-
tro de las estructuras eclesiales. Y Tendrd en cuenta, siguicndo la idea de
Robinson, que respecto a esa frontera que es la agencia, las iglesias evangélicas
podrian estar desarrollando actitudes semejantes a la teologia cat6lico-romana
cldsica, latente en muchas de ellas. También tendrd que examinarse en forma
permancnte a si misma, en lo que se reficre al ejercicio del poder en relacién
con lo eclesial y las organizaciones ecuménicas.

3.3. Para este caso, creemos que es vilido un esquema propuesto por el
- soci6logo Hilario Wynarczyk. El mismo surgié a partir del estudio de la en-
cuesta que efectuamos, cuando tratamos de formular una estrategia de largo
plazo. Scgin esta idea tendriamos tres pirdmides:
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Las tres piramides
A. Visi6n desde la publicacion de tipo parroquial

« la parroquia

« el ecumenismo

« la sociedad

B. Visién desde Iz structura directiva
o establishment protestante en la Argentina

« los protestantes

« la Iglesia Cat6lica Romana

« la sociedad

C. Visién desde la sociedad global Argentina
» la sociedad
« la Iglesia Catélica Romana

« los protestantes y el ecumenismo

Segiin este esquema, PE funcioné prefcrentemente en el marco de la se-
gunda pirdmide. Asf entré en conflicto con la primera, y ahora tiene el propé-
sito de funcionar en la tercera pirdmide. Si antes habia distancia con las iglesias
evangélicas y organismos ecuménicos. que estdn en la primera y la segunda, al
adoptarse la tercera se prevé que las diferencias se ahondardn, pudiendo las con-
versaciones llegar a ser mds conflictivas si no hay avance en el entendimiento
con las iglesias y organismos ecuménicos.
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3.4 En cste punto podemos considerar la concepcién que Martin Buber
expresa sobre ¢l didlogo. La agencia que dialoga con el mundo debe esforzarse
mds alla dc las incomprensiones y ataques eclesiales y/o ecuménicos para
dialogar con ellos. Esto serd un relcrente imprescindible para la agencia. El did-
logo debe ser revisado de manera constante para distinguir las actitudes espireas
de ambas partes y encontrar nuevos caminos. Como referencia estard la teologia
ecuménica adoptada y el servicio a la misioén. La agencia debe tener en cuenta
que siempre existirdn diferencias con esas entidades, que ellas son inevitables
por ser ésta una tarea nucva, tanto en ¢l aspecto socioldgico como eclesiol6-
gico. Pcro esas diferencias nunca deben ser causa de que la agencia pierda esas
referencias en su labor. La agencia busca ser fiel a la misién. bajo la concep-
cién de servicio, pero debe reconocer que también esa actitud es 1a de las igle-
sias y la de los organismos ecuménicos.

Por altimo. una aclaracion necesaria respecto a PE. Tanto las personas res-
ponsables de PE como los que integran APE (organizacién que la patrocina),
son militantes de la fe cristiana, aman al Seiior Crucificado y Resucitado y mu-
chos arriesgaron sus vidas, como tantos otros, en favor del Reino. Pueden o0 no
participar activamente en las estructuras eclesiales. pero para nada quieren com-
petir con ellas. S quieren ser fieles a Jesucristo en este tiempo y con este desa-
tio en el drea de las comunicaciones. y dan gracias a Dios por trabajar en un
ministerio tan creativo y gratificante al tiempo que pleno de desafios y comple-
jidades a resolver. Creemos que estas caracteristicas son esenciales en los que
asuman la responsabilidad de dirigir una agencia de noticias con perfil protes-
tante.
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