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Acrónimos y glosario de términos  

 

 Acrónimos [en inglés] 
ASM Minería Artesanal y en Pequeña Escala 

CASM Comunidades y Minería en Pequeña Escala 

CSOs Organizaciones de la Sociedad Civil 

EI Industrias Extractivas 

EITI Iniciativa de Transparencia en la Industria Extractiva 

GDP Producto Interno Bruto 

GIZ Deutsche Gesellschaft für Internationale Zusammenarbeit 

MDTF Fondo Fiduciario de Multidonantes (EITI) 

MSG Grupo de multipartícipes 

MoU Memorándum de conocimiento 

MSG Grupo de multipartícipes 

NGO Organización No Gubernamental (ONG) 

OECD Organización para la cooperación económica y el desarrollo 

PWYP Publique lo que paga 

RWI Revenue Watch Institute 

SEGOM Unidad de minería, gas y petróleo del Banco Mundial 

TA Asistencia técnica 
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 Glosario de EITI 

  

País Candidato País que se ha comprometido públicamente a implementar la EITI y que 

ha cumplido con los primeros cinco Requisitos de la EITI (adhesión). 

País Cumplidor País que ha cumplido totalmente con todos los requisitos de EITI y se ha 

sometido a una Validación externa con éxito (véase también Validación). 

Organización de la sociedad 

civil (CSO) 

Un término amplio utilizado para describir organizaciones no 

gubernamentales y no corporativas, tales como los medios de 

comunicación, los sindicatos, los grupos religiosos, las organizaciones no 

gubernamentales (ONG), las academias y los grupos de reflexión. La 

sociedad civil es amplia y variada y a menudo representa a una amplia 

variedad de grupos. 

Desagregación Los datos de los informes de la EITI se dan a conocer en diferentes 

niveles de detalle. En un Informe de EITI, se divulgan compañías 

individuales y se las puede identificar de manera independiente. 

Cadena de valor del EI Un esquema que describe las etapas del modo en que se gestiona y 

alcanza el valor de los recursos naturales. Dado que en la mayoría de los 

países los recursos naturales pertenecen al gobierno y, por lo tanto, a los 

ciudadanos, la cadena de valor de EI describe las etapas desde la 

perspectiva de los ciudadanos; es decir, las etapas que existen desde los 

recursos sin explotar hasta el uso por parte del gobierno en beneficio de 

los ciudadanos. 

Consejo de EITI El organismo internacional que supervisa la EITI a nivel mundial. El 

Consejo consta de representantes de los gobiernos, donantes, empresas 

petroleras, mineras y gasíferas, inversores y organizaciones de la sociedad 

civil que implementan el EITI. 

Criterios del EITI Los seis criterios acordados internacionalmente que describen el 

resultado de un proceso del EITI satisfactorio. Se los puede encontrar en 

http://eiti.org/eiti/principles. 

Principios del EITI Los principios creadores del EITI. Se los puede encontrar en 

http://www.eiti.org/eiti/principles. 

Requisitos de EITI Los requisitos a cumplir para que un país implementador del EITI pueda 

alcanzar y mantener el estado de País Cumplidor del EITI. Estos 

requisitos están disponibles en http://www.eiti.org/eiti/requirements.  

Informe del EITI El informe anual que declara los ingresos provenientes de los recursos 

naturales, generados por cada país EITI. 

Normas de EITI El "EITI Rules" (2011) era el reglamento que especificaba la versión 

anterior del estándar EITI. Fue reemplazado por el Estándar EITI 2013. 

http://www.eiti.org/eiti/requirements
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Estándar EITI El EITI Standard 2013 especifica los requisitos para la implementación del 

EITI. Fue aprobado en la Conferencia Global de EITI en Sídney, en mayo 

de 2013. 

Secretaría Internacional del 

EITI 

Secretaría con base en Oslo, Noruega, que respalda el trabajo del Consejo 

de EITI y actúa como primer punto de contacto para todas las partes 

interesadas, involucradas en EITI a nivel mundial. 

Importancia relativa El proceso de determinar el umbral para los informes según el EITI, 

entre lo que se incluye el análisis de la importancia de los pagos 

(individuales y colectivos) y las fuentes de ingreso para el resultado 

deseado de una mayor transparencia (véase la Parte II, Capítulo 4, 
Establecer el Alcance de un Proceso del EITI, Importancia relativa en 
EITI). 

Fondo Fiduciario de 

Multidonantes 

El Fondo Fiduciario de Multidonantes (MDTF) del EITI, al cual una 

cantidad de países donantes han contribuido y el cual es administrado 

por el Banco Mundial. El fondo fiduciario provee asistencia técnica y 

financiación a los países que se encuentran implementando el EITI, o que 

tienen la intención de aprobarlo. 

Administrador independiente Organización (generalmente una firma consultora o de auditorías) 

seleccionada para el cotejo de datos de pagos e ingresos proporcionados 

por las compañías y el gobierno. Si bien los términos de referencia de 

este tipo de organización pueden diferir según los estándares del EITI, es 

necesario compilar y analizar los datos del EITI (los financieros y, si fuera 

apropiado, los de los volúmenes de producción) cuando son presentados, 

e investigar y explicar cualquier discrepancia (en caso de que sucedan). 

Grupo de multipartícipes 

(MSG) 

El órgano de toma de decisiones de multipartícipes en un proceso del 

EITI nacional que lidera y supervisa la implementación del EITI en un 

país, que abarca representantes del gobierno, empresas petroleras, 

mineras y gasíferas y organizaciones de la sociedad civil. 

Validación El proceso acordado por el cual se mide el progreso de los países en la 

implementación de EITI en comparación con los requisitos de EITI, de 

acuerdo con lo descrito en el estándar de EITI. Los detalles del proceso 

de Validación se pueden encontrar en http://www.eiti.org/validation. 
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Inspiración 

El título en idioma inglés T̀alking Matterś̹ [¡Hablar cuenta!] encierra le esencia de lo que significa la 

Iniciativa para la Transparencia de las Industrias Extractivas (EITI) y lo que esta guía busca transmitir.  

En primer lugar, en inglés la palabra matter significa "materia" y se refiere al "cuerpo físico" y, por lo 

tanto, alude a los resultados físicos de la industria extractiva tal como la del petróleo, el oro, los 

minerales, los metales, todos de diferentes tipos de "materia".  En segundo lugar, "¡Hablar cuenta!" 

transmite el mensaje de que hablar y comunicar es importante y debería ser una prioridad. En tercer 

lugar, la "materia" de la filosofía aristotélica se refiere a algo que, al igual que el sujeto de cambio y 

desarrollo, recibe forma y se convierte en sustancia. Esta última connotación es particularmente acertada 

dado que las buenas y efectivas prácticas de comunicaciones asumidas por EITI pueden realmente hacer 

una diferencia y convertirse en un catalizador sustancial para un cambio positivo. 
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1. Introducción 

La Iniciativa para la transparencia de las industrias extractivas (EITI) es un estándar mundial para una 

mejor transparencia de los ingresos gubernamentales provenientes de recursos naturales, que se 

implementa en aproximadamente 40 países de todo el mundo. Los recursos naturales de un país les 

pertenecen a todos sus ciudadanos. Aun así, en demasiados países todavía hay poca conciencia y 

apertura sobre los ingresos provenientes de los recursos naturales.   

 

Los estándares del EITI se basan en tres pilares. Primero, se deberían publicar y verificar regular e 

independientemente todos los recursos naturales de un país, tales como el petróleo, el gas, los minerales 

y los metales. Segundo, la publicación de estos datos debería ser administrada y supervisada por un 

grupo de multipartícipes, compuesto por miembros del gobierno, la sociedad civil y las empresas 

petroleras, mineras y gasíferas. Tercero, se debería compartir estos datos con los ciudadanos del país y, 

por lo tanto, estimular un debate informado sobre los recursos naturales que se gobiernan. 

 

Las comunicaciones efectivas son esenciales para garantizar la transparencia y para que la transparencia 

provoque la rendición de cuentas.  

 

 

 

1.1. Por qué la transparencia cuenta  

Trinidad y Tobago 

"El mensaje principal de todo el trabajo de comunicación es... proteger el patrimonio de la gente 

representado por... [el] petróleo, el gas y demás recursos del subsuelo".1 

 

¿Por qué la transparencia es tan importante en la industria extractiva?  

 

Las industrias petroleras, gasíferas y mineras tienen diversas características distintivas que las hacen 

realmente importantes en cuanto a la transparencia, las cuales incluyen: 

 

¶ En la gran mayoría de los países, estos recursos naturales son de propiedad del gobierno y, por lo 

tanto, de sus ciudadanos. Así, todos deberían tener el derecho a saber y opinar sobre la forma en 

que este bien común es administrado y utilizado. 

¶ Estos recursos son finitos y, al igual que con cualquier recurso limitado por el tiempo, es 

importante que sean utilizados para contribuir con el desarrollo sostenible de los países de donde 

provienen y para que aumenten otras formas de "capital", tal como la infraestructura y el capital 

humano o social. 

¶ El sector extractivo puede producir ingresos considerables y muy concentrados, los cuales en 

algunos países han sido malversados por elites en lugar de haber sido utilizados para el bien 

público. 

¶ Se ha reconocido que en algunos países, especialmente aquellos con instituciones o mecanismos 

gubernamentales débiles, la volatilidad de los precios de las materias primas y su dominio pueden 

 
1  Patricia Oliveira, Estrategia de participación de las partes interesadas de TTEITI,  febrero de 2012, p.2 
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presentar problemas significativos de gestión macro económica, la llamada "maldición de los 

recursos". Esto puede conducir a un débil rendimiento económico, a la corrupción y al conflicto. 

Mejorar la transparencia y la rendición de cuentas es un paso clave para paliar estos problemas y ayudar 

a mitigarlos. La corrupción sólo puede hacerse lugar en un entorno de ocultamiento y de acceso parcial 

o inexistente a la información. También, en ausencia de información, la gente generalmente supone lo 

peor ͑ una suposición que puede llevar a la desconfianza y el conflicto.  

 

Los países implementan el EITI para paliar esta falta de información. Mediante la publicación de la 

información sobre cuánto se les paga a las organizaciones y cuánto reciben ellas, y al involucrar a los 

grupos de la sociedad civil para que supervisen el proceso, el EITI puede formar parte de la creación de 

una cultura de confianza entre los ciudadanos, el gobierno y el sector privado.  

 

Una década después de haber presentado la idea del EITI, las historias comienzan a surgir y a mostrar 

resultados reales respecto a una mejor transparencia.  

 

Por ejemplo, en Nigeria, el EITI generó un debate público masivo sobre los ingresos de las industrias 

extractivas2 y se recuperaron ingresos gubernamentales por el valor de US$ 443 millones3.   

 

En Iraq, se abrió una controversia sobre la legalidad constitucional de los contratos en el gobierno 

regional de Kurdistán (KRG). El EITI es uno de los pocos foros del país donde se debate oficialmente 

sobre los ingresos por recursos provenientes de KRG, junto con los ingresos para el gobierno federal. El 

informe del EITI de 2010 sobre Iraq incluyó un capítulo sobre los ingresos provenientes de KRG, el cual 

se reconoce que es un paso hacia la resolución del conflicto. 

 

En Ghana, el EITI informó un debate público sobre cuánto recibió el gobierno por sus recursos 

naturales, lo que llevó al gobierno a aumentar la tasa de regalías. El ministro de finanzas de Ghana dijo 

que las "recomendaciones del EITI informaron sobre una amplia variedad de reformas políticas en el 

sector minero, incluida la revisión de los pagos de regalías sobre la producción mineral desde el rango 

del 3% al 6% a una tasa fija del 5% y una revisión creciente sobre los alquileres de terrenos, al igual que 

el aumento de la tasa de impuestos sobre sociedades de un 25% al 35%"4.  

 

Todos estos son ejemplos sobre cómo la información sobre los controles y la comunicación que se 

encuentra en los informes de EITI pueden finalmente contribuir a asegurar una buena administración de 

los recursos naturales que beneficie a todos.  

 

En resumen, el EITI es un estándar mundialmente desarrollado que fomenta la transparencia de los 

ingresos en la industria extractiva, a nivel local. Las Normas EITI5, que recopilan todos los requisitos 

 
2 EITI, "EITI de Nigeria aclaró el asunto de los subsidios cada vez más altos del petróleo", EITI, 20 de febrero de 2013 

http://eiti.org/news/nigeria-eiti-sheds-light-national-oil-company-spiraling-subsidy-deductions 

 

3 Katherine Lay, "Transparencia en funcionamiento para el desarrollo en Nigeria", One, 4 de febrero de 2013, 

<http://www.one.org/africa/blog/making-transparency-work-for-development-in-nigeria/> 

4  EITI, "Los ingresos de Ghana por recursos naturales aumentan un 400%", EITI, 8 de marzo de 2013, 

<http://eiti.org/news/ghana-eiti-reports-revenue-oil-and-gas-first-time>  

5  Iniciativa para la transparencia de las industrias extractivas, EITI ve los resultados de los recursos naturales, 16 de febrero 

de 2011, <http://eiti.org/document/rules > 

http://eiti.org/document/rules
http://eiti.org/news/nigeria-eiti-sheds-light-national-oil-company-spiraling-subsidy-deductions
http://eiti.org/document/rules
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necesarios para la implementación del EITI, establecen la metodología que necesitan seguir los países 

para ser países cumplidores de EITI. 

 

Diagrama 1: Gobernanza internacional del EITI 

 

 

 
 

 

"Transparencia del EITI + comunicación = ¡rendición de cuentas y resultados!" 
 

 

1.2. Por qué hablar cuenta para la transparencia 

Esta sección explica la importancia de la comunicación para el EITI y por qué constituye una parte 

integral de la implementación del EITI.  

 

 

"La capacidad para expresar una idea es casi tan importante como la idea misma". 

Baruch, Bernard M. 
 

Las comunicaciones efectivas son una parte fundamental del proceso de obtener resultados para el EITI, 

según se demuestra en el Diagrama 2 a continuación. Muestra que una comunicación efectiva del EITI, 

junto con la publicación precisa de los informes de EITI y un óptimo nivel de transparencia en las 

finanzas y los contratos de EITI, es necesaria para obtener más información y lograr una mejor rendición 

de cuentas y gestión de ingresos. Esto, al cabo, mejora el desarrollo social y económico y, por lo tanto, 

optimiza los estándares de vida de los ciudadanos.  
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Si se maneja la comunicación eficaz y efectivamente en una determinada cantidad de canales de 

comunicación, con el enfoque estratégico adecuado, los grupos de la sociedad civil y el público en 

general tendrán la posibilidad de expresar de forma directa sus preocupaciones y dudas al gobierno y a 

las compañías de las industrias extractivas. La comunicación puede respaldar un proceso que incluya la 

participación y consulta popular sobre la forma de usar los recursos de las industrias extractivas de un 

país y, por consiguiente, mejorar la gestión de dichos recursos al impulsar un mayor desarrollo 

sostenible y la reducción de la pobreza.  

  

Por lo tanto, la comunicación efectiva del EITI genera confianza entre las partes interesadas y el público 

en general, y les permite a los ciudadanos y sus representantes influir en el proceso de toma de 

decisiones. Este diálogo sobre la maximización de los beneficios de todas las partes interesadas puede 

 

Diagrama 2: Esquema de resultados del EITI 
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entonces respaldar la mejor gestión de los recursos extraídos. Además, existe otra consecuencia 

importante de la comunicación efectiva del EITI: mejora la reputación de un país6.  

 

Algunos Requisitos del EITI hacen mención explícita de las actividades de comunicaciones, ya que sería 

muy difícil de lograrlo sin esas actividades. 

 

Por ejemplo, la formación de un grupo de multipartícipes (MSG) requiere un gobierno que se 

comprometa a realizar una búsqueda pública de nominaciones para los miembros del grupo que 

gestionarán el proceso del EITI. Una vez que este grupo se haya conformado, existirá la necesidad de 

tener un proceso interno de comunicaciones que asegure que los miembros del grupo sean consultados 

adecuadamente sobre todos los asuntos principales.  

 

Asimismo, se necesitará publicar las decisiones del grupo de multipartícipes p͑articularmente entre las 

agencias gubernamentales y las empresas petroleras, mineras y gasíferas que deberán proveer 

información como parte del proceso del EITI.  

 

Finalmente, pasando de la planificación del EITI a tener realmente los sistemas y las rutinas en su lugar a 

nivel nacional, se deben promocionar los datos del EITI para información del público en general y de las 

comunidades, autoridades y demás partes interesadas pertinentes. 

 

Estos Requisitos del EITI, que se orientan al proceso, documentan la necesidad de tener información en 

los pasos a seguir para lograr ser un Cumplidor del EITI. Por lo tanto, el siguiente paso es la preparación 

de una estrategia clara y efectiva de comunicaciones. 
 

Cabe destacar que la gente tiende a confiar en los medios de comunicación masivos para enterarse de 

nuevas ideas (de arriba hacia abajo), pero utilizan las redes interpersonales para pasar del conocimiento 

a la acción (de abajo hacia arriba). 

 

A fin de tomar en cuenta el desarrollo de las comunicaciones generadas desde abajo hacia arriba, es 

esencial incluir las comunicaciones de diálogo para que una estrategia de comunicación sea exitosa. Los 

objetivos de las comunicaciones de diálogo directo o de cara a cara son compartir información, 

responder preguntas, resolver dudas y hacer entender por qué es importante para la vida de las personas 

y las comunidades que se comprometan con los asuntos de EITI. Una clave para hacer que a las personas 

les interese es centrarse en cómo estos asuntos impactan de forma inmediata sus vidas y su calidad de 

vida. 

 

 

 
6  Revenue Watch Institute, Módulos sobre el fortalecimiento de capacidades para la transparencia de las industrias extractivas 

(EITI) Módulo Cinco: Comunicación sobre el EITI, noviembre de 2011, p. 17 
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1.3. Resumen general del contenido y uso de las pautas  

Esta guía "¡Hablar cuenta!" provee material de respaldo práctico para las personas responsables de 

comunicar el EITI en su trabajo diario, ya que detalla las ventajas y desventajas de las diversas estrategias 

y métodos de comunicación, ofrece consejos prácticos y muestra buenas prácticas de adaptación 

utilizadas por otros países EITI. A fin de ayudar a estructurar y planificar las comunicaciones del EITI, se 

ofrecen marcos de trabajo y plantillas pertinentes. 

 

Si bien la guía hace muchas referencias a la política del EITI y, en particular, a los Requisitos del EITI, las 

acciones que se describen son recomendaciones, no políticas. Dado que la comunidad mundial del EITI 

está conformada por países extremadamente diversos, es imposible definir los componentes perfectos o 

absolutamente necesarios de un programa de comunicaciones de EITI. Esta guía se puede utilizar para 

ayudar a realizar las preguntas correctas sobre el tipo de enfoque que mejor se adapte a sus necesidades 

y escenario particulares; al final cada país deberá decidir su propio enfoque. Dicho lo anterior, a los 

países sin un programa efectivo de comunicaciones se les dificultará pasar a ser un país "Cumplidor del 

EITI", mantenerse como tal y maximizar los beneficios del EITI de su país. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mientras Camerún se prepara para unirse al EITI, todos los sitios web de África informan la razón 
por la cual la implementación de las medidas del EITI es esencial para asegurar el uso efectivo por 
parte de Camerún de los recursos naturales7:   

¶ Sólo el 9% de un total de 1240 residentes de la población total de seis distritos mineros 

tiene un conocimiento preliminar del EITI.  

¶ El 40% desconoce la naturaleza y la cantidad de minerales extraídos en sus comunidades. 

¶ El 77,4% no sabe de la existencia de regalías o pagos de tarifas en su localidad.  

Con esta información, el EITI en Camerún tiene una documentación importante que respalda la 

urgencia de mejorar las estrategias de comunicación. El estudio con estos hallazgos lo presentó 

el 1 de febrero de 2013 en Yaoundé la coalición de Camerún "Publique lo que paga". 
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Esta guía consta de seis capítulos principales, los cuales: 

¶ explican más en detalle la lógica del EITI, la importancia de las comunicaciones y brinda más 

antecedentes sobre el EITI (Capítulo 1); 

¶ explican los fundamentos de una estrategia de comunicaciones con sugerencias sobre cómo 

desarrollar una con el EITI en mente (Capítulo 2); 

¶ muestran varias medidas y actividades de comunicaciones que se pueden utilizar para comunicar 

el EITI, incluidas algunas buenas prácticas de adaptación tomadas de los países miembros del 

EITI (Capítulo 3); 

¶ detallan la importancia de evaluar y monitorear las medidas de comunicación y proveen pautas 

útiles sobre las actividades a considerar (Capítulo 4); 

¶ identifican una cantidad de aspectos relativos sobre la forma de presupuestar las comunicaciones 

del EITI y generar recursos para ella (Capítulo 5); 

¶ resalta la importancia de un buen plan de trabajo de comunicaciones, con ejemplos de Nigeria y 

Trinidad y Tobago (Capítulo 6); 

 

Los comentarios o las consultas relacionadas a esta guía se pueden enviar por correo electrónico a la 

Secretaría del EITI a secretariat@eiti.org.  

 
 

 

mailto:secretariat@eiti.org
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2. Una estrategia de comunicaciones lo ayudará a comunicar  

 
Antes de poner en práctica un programa de comunicación que respalde la implementación del EITI, es 

importante pensar cuál sería el mejor enfoque estratégico. Este capítulo sirve como guía para ayudar a 

mejorar o idear una estrategia de comunicaciones que se adapte a sus objetivos. 

 

 
 

¿Qué es una estrategia de comunicaciones? 

 
Una estrategia de comunicaciones no es un trozo de papel; es un enfoque acordado sobre la forma en que las 

secretarías nacionales y el grupo de multipartícipes se comunican con las partes interesadas y la sociedad en 

general, para alcanzar los objetivos de EITI del país. Por lo tanto, debería estar integrada al plan de trabajo 

general del EITI y ser revisada anualmente. 
 

 

 
2.1. Equilibrio entre los enfoques de arriba hacia abajo y viceversa 

 

Es importante destacar la importancia de tener dos vías de comunicación7; a saber, difusión o uso 

compartido unidireccional de la información a grupos masivos de ciudadanos y otras audiencias 

específicas, y comunicación interactiva bidireccional con partes interesadas y líderes de opinión clave. Por 

lo tanto, una buena estrategia de comunicaciones tiene un equilibrio saludable y efectivo entre la 

comunicación de arriba hacia abajo y viceversa.  

 

Si bien la difusión unidireccional de la información fue siempre la forma tradicional de compartir 

información, es importante maximizar la sensibilización de la comunicación del EITI mediante un 

enfoque participativo de comunicación. Este enfoque de comunicación traspasa el hecho simple de 

brindar y difundir la información a las personas. En cambio, implica comprometer a la gente en un 

diálogo sobre los recursos naturales, informarlos sobre el proceso del EITI, escuchar sus preocupaciones 

específicas, alentarlos a que participen del debate sobre los informes, asegurarles que el proceso del EITI 

está diseñado para responder a esas preocupaciones y promocionar ampliamente los resultados y los 

planes de acción8. No basta solo con comunicar "a" la gente; el EITI comunicar "con" la gente.  

 

 

Consecuentemente, los responsables de las comunicaciones deberían asegurar que el EITI sea utilizado 

para hacer preguntas, en lugar de presentar soluciones hechas. Esto no solo mejora la comprensión de 

las comunidades sobre sus derechos y oportunidades en relación a las industrias extractivas, sino que 

también trae una mayor comprensión de muchos asuntos relacionados con los derechos con un potencial 

fortalecimiento general, tal y como quedó demostrado en el modelo: Adaptar el estándar de 

comunicación. 

 
7  Patricia Oliveira, Comunicación y Estrategia de participación de las partes interesadas de TTEITI, febrero de 2012, p.1 

8  Anwar Ravat, Sridar P. Kannan, "Implementación del EITI para lograr repercusión: manual para los creadores de políticas y 

partes interesadas", Banco Mundial (edición 2011), p. 71. 
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Diagrama 3: ¿Qué pensar sobre el enfoque de comunicaciones de abajo hacia arriba?  

 

Adaptar el estándar de comunicaciones 

 
Mayor foco de...  
los individuos      a las familias, los miembros de la comunidad, la 
  sociedad civil 
 
Cambiar el énfasis de...  
la reacción individual      a la acción comunitaria y común 
 
Adaptar la percepción de las comunidades  
afectadas como...  
receptores pasivos      a participantes activos 
 
Cambiar el énfasis de...  
las necesidades   a los derechos colectivos 
individuales        
 
Adaptar los métodos de comunicación de... 
enviar mensajes       a generar diálogo y relaciones 
 
Adaptar las tecnologías de comunicación de... 
medios masivos       a medios interpersonales y tradicionales 
 

 

 

Esta es la razón por la que una buena y efectiva estrategia de comunicaciones debe incluir las dos vías 

de comunicación detalladas anteriormente: sensibilización unidireccional de los ciudadanos mediante el 

uso compartido y la difusión del material de conocimiento (es decir, el material impreso y el audiovisual, 

los nuevos materiales multimedia y las presentaciones itinerantes), al igual que la comunicación 

bidireccional con las partes interesadas y los líderes de opinión clave, incluido el fortalecimiento de 

capacidades de la sociedad civil, el uso estratégico de la radio comunitaria, el compromiso de los jóvenes, 

campañas de medios sociales y educativas u͑tilizando los títeres y el teatro, entre otros ͑

comprometiendo a la audiencia y a los oyentes con los asuntos relacionados con las industrias extractivas 

y sus ingresos. El Capítulo 4 ofrece más detalles de los materiales, las herramientas y los canales que se 

pueden usar a este respecto.  

 

 

2.2. Desarrollo de una estrategia de comunicaciones para lograr repercusión 

 

La estrategia de comunicaciones es la base del éxito en toda campaña de comunicaciones. Sin un plan 

estratégico claramente definido ni una visión o enfoque a largo plazo, la mayoría de los intentos de 

comunicación utiliza fondos de manera ineficaz, llega a la audiencia incorrecta o no logra comprometer a 

la población ni comunicar un mensaje determinado. 

 

Por lo que, no es suficiente solo con confiar en el desarrollo de un plan de acción que apunte a 

maximizar la sensibilización de la campaña mediante una cantidad de canales. En cambio, es necesario 

aplicar un pensamiento estratégico para tener en cuenta todas las audiencias, las partes interesadas 
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involucradas y las circunstancias o entorno específicos en los que se implementan las medidas 

(actividades) de comunicación.  

 

En comparación con un plan de acción, una estrategia expone de antemano y claramente las visiones y 

los objetivos de la campaña de comunicación y establece los pasos necesarios para alcanzarlos. Esto 

incluye una cuidadosa preparación y un análisis, evaluación y seguimiento detallados. Por lo tanto, una 

estrategia de comunicaciones no solo hace que las acciones de un plan sean más comprensibles, sino más 

exitosas.  

 

Una estrategia también define las pautas para dirigirse a la audiencia correcta, de la forma correcta y a 

través de los canales apropiados. Obviamente, cada caso es único y el enfoque estratégico que se ofrece 

en las siguientes secciones se puede adaptar a la situación específica, a los recursos y necesidades de 

cada país y, al mismo tiempo, mantenerse flexible para que las comunicaciones puedan adaptarse 

rápidamente a los cambios bruscos y a las nuevas oportunidades.   

 

 

 

Diagrama 4: Pasos para crear una estrategia de comunicaciones 

 
 

Al establecer una estrategia de comunicaciones, se puede utilizar el diagrama para tener una perspectiva 

general del proceso y de algunos de los pasos directos a tomar. Un objetivo claro ayuda a enfocar y a 

determinar las acciones importantes y las no tan importantes. A partir de ahí, se pone en marcha un 

análisis del entorno que las actividades de comunicación necesitan para funcionar, se pueden establecer 

objetivos precisos e identificar las audiencias objetivo.  

  

Se debería llevar a cabo la "prueba previa" del paso 10 con los representantes de las diferentes audiencias 

objetivo. En general, el tiempo es escaso y dejar de lado esta parte del proceso es muy tentador. Sin 

embargo, es muy recomendable hacerlo. Es fácil que se produzcan malentendidos o rechazos a la  

información, especialmente cuando se comparte información posiblemente sensible. Se puede hacer uso 
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de comentarios para mejorar el material y las actividades de comunicación. A largo plazo, se gana tiempo 

valioso y mejora la probabilidad de alcanzar los objetivos. 

  

El paso 12 (seguimiento y evaluación) puede ser el final de un proceso o proyecto determinado, pero 

también puede ser el comienzo de una nueva adaptación del enfoque. A veces, determinadas estrategias 

no funcionan de la manera planificada y es necesario modificarlas o eliminarlas. La información 

contenida en este paso ayudará a volver a definir el objetivo general, además de dar forma al objetivo 

para un nuevo programa de prácticas de comunicación e información. 
 

 

2.3. Desafíos y soluciones comunes  

La implementación de una estrategia de comunicaciones para el EITI conlleva ciertos desafíos específicos, 

que se presentan a continuación junto con las soluciones sugeridas. 

 Se ocupa de transacciones complejas en industrias complejas  

En la mayoría de los países, pocas personas comprenden la forma en la que operan las compañías de 

petróleo, gas y minería. Los gobiernos, al igual que las compañías, a menudo no entienden lo que buscan 

las diversas partes interesadas y audiencias. La comunicación sobre la forma en que trabajan las 

industrias extractivas y cómo los ingresos llegan al público también es un obstáculo que se debe sortear.  

Una solución para este desafío puede ser centrase en los líderes de opinión y organizaciones de medios 

de comunicación y ayudarlos a que comprendan por qué los asuntos a tratar son importantes y 

relevantes. Así, estos líderes de opinión pueden ayudar a difundir la información al público en general. 

Asimismo, el informe de EITI contiene información técnica compleja, que puede ser difícil de 

comprender y relacionar. Una solución podría ser explicar y "dar significado" a las diversas audiencias 

objetivo de una forma que les sea significativa.  

 Es un EITI de multipartícipes 

En principio, falta generalmente consenso y se debe generar confianza entre una gran cantidad de 

diferentes partes interesadas. Se debe asegurar que los grupos de la sociedad civil sean independientes de 

las instituciones gubernamentales y que puedan comunicar sin ninguna restricción.9 Los objetivos de los 

miembros de los grupos de multipartícipes (MSG) siempre serán diferentes. Por este motivo, es un gran 

desafío de comunicación hacer coincidir los intereses y objetivos de todas las partes interesadas. En 

particular, la sociedad civil adoptará el rol de controlador del EITI del país. 

En el caso de un conflicto real, el EITI debe garantizar que haya comunicación entre las partes 
interesadas para que puedan encontrar la solución más apropiada, lo más rápidamente posible. Esto 
también significa que cada parte interesada debe establecer su posición, las razones que justifican esa 
posición y la confirmación de cierta voluntad de compromiso.  

 

 
9  Revenue Watch Institute, Módulos sobre el fortalecimiento de capacidades para la transparencia de las industrias extractivas 

(EITI) Módulo Cinco: Comunicación sobre el EITI, noviembre de 2011, p. 22 
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 Produce beneficios que son intangibles 

Si bien el proceso del EITI produce una cantidad de "productos" tangibles durante su implementación, 

por ejemplo los informes de EITI, los beneficios principales y más considerables de la implementación de 

EITI son intangibles. Esto incluye una mayor confianza entre las partes interesadas, una reducción de 

riesgos para las comunidades y empresas, una mayor capacidad de los ciudadanos para obligar a las 

empresas y a sus directivos a rendir cuentas y, un mejor clima de inversión basado en la reducción de 

los riesgos.  

Una solución para hacerlo más tangible es identificar las historias y las anécdotas concretas que puedan 

extraerse. 

 Requiere una cantidad determinada de recursos financieros  

Otro desafío importante que atender cuando se llevan a cabo las actividades de comunicación es el 

presupuesto asignado al EITI, a menudo limitado. La búsqueda de financiamiento para las actividades de 

comunicación requiere muchas veces consultar a las partes interesadas y la solicitud de respaldo 

presupuestario por parte del gobierno, los donantes bilaterales y el grupo de la sociedad civil 

internacional. 

Una solución puede ser mostrar a los posibles socios de financiación un plan estratégico de 

comunicaciones. Esto demostrará a EITI la profesionalidad y la capacidad de planificación al dejar claro 

que se han establecido objetivos e indicadores para medir el éxito.  

Para poder afrontar satisfactoriamente estos desafíos arriba mencionados, es útil un esquema sistemático 

podrá descubrir las posibilidades y las perspectivas existentes. Todos los miembros de la secretaría y del 

MSG deben comprender, no solo los desafíos generales de la comunicación de EITI, sino también el 

contexto político, las oportunidades específicas y las barreras existentes para implementar la estrategia de 

comunicaciones en su país. Por lo tanto, un análisis DAFO llevado a cabo por la secretaría nacional y 

también por el MSG puede ser una herramienta muy útil a la hora de esquematizar la situación. 

 

El Diagrama 5 ilustra un esquema DAFO específico para la comunicación del EITI. 
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Diagrama 5: Análisis DAFO para las Comunicaciones de EITI 

 
 

Con la claridad proporcionada por el análisis DAFO, se puede preparar la sección de introducción de la 

estrategia de comunicaciones, detallando el contexto político y los asuntos relacionados con el sector, 

junto con los desafíos planteados por este contexto. Esto ayudará a definir el esquema básico para la 

estrategia y una guía para la elección de las actividades. 

 

Se presenta a continuación el análisis DAFO de Sierra Leona que es específico del país y muy detallado. 

Establece diferencias entre las fortalezas, que son internas, y las oportunidades, que son externas al EITI.  
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Diagrama 6: Análisis DAFO del EITI de Sierra Leona 
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2.4. El proceso de comunicación 

 

Al comienzo del proceso de comunicaciones estratégicas, es importante decidir sobre algunos 

componentes cruciales. A estos se llega mediante las siguientes preguntas: 

 

1. ¿Cuáles son los objetivos del programa de comunicaciones? 

2. ¿Cuáles son las audiencias objetivo y las diferentes partes interesadas? ¿Cuál es la más 

importante?  

3. ¿Qué mensajes se deberían comunicar a las diversas audiencias? 

 

Una vez que se han identificado la estrategia de comunicaciones y todos sus elementos, se deben realizar 

varios pasos para definir para su implementación. Trinidad y Tobago han dividido la implementación de 

la "estrategia de comunicación y compromiso" de la siguiente manera:  

 

A través de actividades de secuenciación entre las diferentes fases del TTEITI, se priorizarán 

gradualmente las cuatro áreas principales de Concienciación, Fortalecimiento de capacidades y educación, 

Percepciones y análisis y Reforma y sostenibilidad. Asimismo, los pasos básicos para fomentar el 

compromiso completo del gobierno, las empresas extractivas y la sociedad civil incluyen: 

 

Diagrama 7: Pasos del proceso de comunicación10 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
10 Fuente: EITI, Hablar sobre transparencia, una guía para la comunicación de la Iniciativa ,para la transparencia de las 

industrias extractivas 2008, p12 
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2.4.1. ¿Qué queremos lograr? Alcance y objetivos 

Dado que el estándar del EITI tiene normas acordadas internacionalmente, podría ser útil vincular los 

objetivos de un programa de comunicaciones con el logro de dichos criterios e indicadores. Sin embargo, 

es más importante aún asegurar que los objetivos se correspondan con las prioridades nacionales; es 

decir, lo que quieren lograr el gobierno y el grupo de multipartícipes con el EITI del país. 

Los objetivos deberían ser claros, simples, alcanzables y adaptados a la situación específica. También, los 

objetivos de comunicación a veces utilizan verbos como: proponer, educar, informar, movilizar, 

promover, reclutar o enseñar.   

El diagrama 8 ilustra un esquema simple para ofrecer una guía para el desarrollo y la definición de 

objetivos que se logra al responder las preguntas "SMART". 

Diagrama 8: Objetivos SMART 

 
 

 

 

Intente crear objetivos SMART [acrónimo en inglés para: Específico, Mensurable, Alcanzable, Importante, 

Basado en el tiempo], incluyendo lo siguiente: 

¶ Una audiencia objetivo (por ejemplo, académicos, estudiantes, funcionarios del gobierno) 

¶ La naturaleza del cambio deseado por la audiencia 

¶ La proporción del cambio deseado 

¶ Una fecha objetivo para que suceda el cambio deseado 

 

Por ejemplo, un objetivo podría ser: capacitar a un grupo de 12 periodistas destacados de 12 medios de 

comunicación sobre la forma de comprender un informe del EITI, de tal manera que al menos tres 

periodistas, de tres medios de comunicación diferentes, publiquen una noticia durante la semana 

siguiente a la publicación del informe. 
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2.4.2. ¿De qué hablamos? Definición de las audiencias 

 
Una vez que se hayan identificado los objetivos, el siguiente paso es identificar las diferentes audiencias y 

grupos de partes interesadas a quienes se debería involucrar. Por lo tanto, es importante hacer un 

esquema de todas las audiencias y partes interesadas importantes y lograr comprender bien los puntos 

de vista de los diferentes grupos. También esto está en línea con el llegar a comprender la forma de 

planificar e implementar una comunicación efectiva que ayude a alcanzar el objetivo global. Este paso se 

centra en la identificación de los grupos de personas, en sus pares y en sus formas de interactuar.  

 

A fin de poder trazar adecuadamente un programa de comunicaciones, es importante saber:  

 

¶ ¿Quiénes son los diferentes grupos de partes interesadas y cuáles son los más importantes para el 

programa del EITI? 

¶ Dichas partes interesadas ¿cuánto saben sobre el EITI? 

¶ ¿Cuáles son sus puntos de vista sobre los asuntos y las organizaciones relacionadas con el proceso 

del EITI? 

¶ ¿Cuáles son sus principales preocupaciones respecto de las industrias extractivas? 

¶ ¿De dónde obtienen la información y en qué fuentes de información confían? 

¶ ¿Sobre qué asuntos relacionados con las industrias extractivas o la gestión de las finanzas públicas 

se ha debatido o se debate en los medios de comunicación? 

¶ ¿Quiénes son los líderes de opinión o pares que pueden influenciar el pensamiento de las 

principales partes interesadas? 

En el proceso del EITI, existe una gran variedad de partes interesadas involucradas. El siguiente cuadro 

ofrece una lista de ejemplos de los tipos de partes interesadas que han estado involucrados en los 

programas del EITI en diversos países. Se debe asegurar que las actividades de comunicaciones lleguen a 

aquellas partes interesadas que son críticas para el éxito del EITI, no sólo a los partidarios naturales del 

Estándar, como lo son los grupos de la sociedad civil y grupos similares.  
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Diagrama 9: Partes interesadas típicas del EITI11 

 

Una vez identificadas las posibles partes interesadas de un programa del EITI, es mejor priorizar esos 

grupos ya que es imposible llegar a todos, todo el tiempo, cuando los recursos son escasos.   

El Diagrama 10 ilustra la forma en que se pueden clasificar los diferentes grupos de partes interesadas 

según su poder de influencia sobre aquellos que están más cerca de la toma de decisiones en el centro, 

es decir, los grupos de multipartícipes (MSG) establecidos por el gobierno para gestionar el EITI.  

Nota: Puede que este no sea siempre el caso, aquí se muestran con fines solamente ilustrativos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

11 Fuente: EITI, Hablar sobre transparencia, una guía para la comunicación de la Iniciativa de 
Transparencia en la Industria Extractiva 2008, p18 
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Diagrama 10: Audiencia y grupos de partes interesadas según sus posibilidades de influencia 

 

Otra forma de priorizar las audiencias es situarlas en un diagrama, como el que se muestra a 

continuación. Este cuadro tiene dos variables: que una parte interesada quiera ser involucrada o esté 

interesada en el EITI; y que una parte interesada tenga que ser involucrada en el EITI a fin de poder 

cumplir con los objetivos globales. En base a estas dos variables, se pueden adoptar cuatro enfoques 

diferentes para los diferentes grupos de audiencia. 

 

Diagrama 11: Priorización de las partes interesadas12 

 

 
12 Adaptado de: EITI, Hablar sobre transparencia, una guía para la comunicación de la Iniciativa de Transparencia en la 

Industria Extractiva 2008, p18 
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Las partes interesadas a las que les interese estar involucradas en el EITI y tengan que estar involucradas 

para que la implementación sea satisfactoria, deberían estar estrechamente comprometidas. Esto significa 

que el programa de comunicaciones debería mantenerlas plenamente informadas de lo que sucede y 

debería buscar sus puntos de vista sobre la forma de implementar el EITI. Las partes interesadas de este 

grupo son las partes interesadas clave y el programa de comunicaciones debería asignar los recursos 

apropiados para trabajar con ellas. Dada su gran integración en las actividades, pueden convertirse en 

importantes grupos de respaldo para la implementación de la estrategia de comunicaciones como "líderes 

de opinión" (véase más en la Sección 2.4.4.4 de abajo), que motiven a las demás partes que no tengan 

tanto interés ni compromiso con el proceso y sus objetivos. 

Las partes interesadas que no tienen gran interés en el EITI y que no quieren ser involucradas, pero sin 

las que el EITI no se puede implementar satisfactoriamente, deben ser priorizadas. Este es el grupo de 

partes interesadas más importante: sin ellos, la implementación del EITI fracasará.  

El siguiente grupo de partes interesadas incluye a las organizaciones que quieren estar involucradas en el 

EITI, pero que no ayudarán al éxito o al fracaso del EITI si están o no involucradas. Es importante que 

estas partes interesadas estén involucradas por igual en el programa de EITI, pero las actividades de 

comunicación se pueden centrar más en informarlas sobre el progreso de EITI. 

Los grupos de partes interesadas finales son los que no están ni interesados en el EITI ni necesitan estar 

involucrados en este para lograr su implementación satisfactoria. El programa de comunicaciones puede 

asignar a estos grupos muy pocos recursos, o ninguno, pero igualmente se debería mantener el 

programa (y las actitudes de las diferentes partes interesadas) bajo observación; también se deberían 

controlar sus actitudes hacia el EITI para asegurarse de que no comiencen a interesarse cada vez más en 

el proceso del EITI, o de que sean cada vez más necesarios. Para una organización que se basa en la 

transparencia, se supone que la información debería estar siempre disponible para cualquier grupo que 

desee informarse.  

Al pasar de este proceso general de esquematizar los diferentes tipos de audiencias y partes interesadas 

objetivo y sus perfiles específicos, será posible hacer coincidir sus perfiles, pensamientos, intereses u 

oposición a los objetivos de la estrategia de comunicaciones con el diseño de procesos, actividades y 

productos de comunicación idóneos. 

Una vez que se hayan identificado las audiencias objetivo importantes, puede ser práctico agruparlas 

para tener una cantidad limitada de audiencias objetivo a la que dirigirse. Esto se puede hacer de 

acuerdo a sus antecedentes institucionales, como: 

¶ El gobierno y otras autoridades 

¶ Las industrias extractivas 

¶ La sociedad civil y los medios de comunicación de la comunidad 

¶ El público en general 

¶ Los donantes y demás socios internacionales del EITI 

 

Los individuos de cada grupo tienen una comprensión relativamente común de los asuntos de EITI y del 

nivel de compromiso. Desde un punto de vista práctico, puede resultar muy eficaz identificar "líderes" o 

"defensores de EITI" importantes dentro de cada uno de estos grupos, a fin de trabajar en la 

identificación de enfoques de comunicación efectivos, realizar pruebas previas del material y simplemente 

tener el rol de un "megáfono" informado o un multiplicador de mensajes. 
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Al considerar dirigirse al público en general, debe tenerse en cuenta que no es posible llegar a todos. Por 

lo tanto, es recomendable dirigirse a subsegmentos del público en general, sobre los cuales se tendrá un 

mayor impacto y resonancia. Por ejemplo, dirigirse a grupos demográficos (es decir, jóvenes, mujeres, 

personas de diferentes grupos de edades, niños en edad escolar), grupos geográficos (es decir, 

comunidades cercanas a las actividades de minería, áreas (urbanas) densamente pobladas si el objetivo es 

hacer variar la opinión de los votantes para afectar al gobierno) o determinados grupos socio 

económicos (es decir, profesionales que pueden actuar como multiplicadores, como por ejemplo, los 

maestros, los líderes de la comunidad, los líderes religiosos, dirigiéndose a los desfavorecidos y los que se 

encuentran económicamente en desventaja). 

 

Ejemplo de segmentación pública 

 

A veces, las organizaciones segmentan su audiencia o mercado mediante el siguiente criterio o 

clasificación por categorías: 

¶ Segmentación socio económica: Edad, sexo, familia, ingresos, ocupación, clase social 

¶ Segmentación geográfica: Nacional, regional, urbana/rural, densidad, clima 

¶ Segmentación psicográfica: estilo de vida, actitud, personalidad 

¶ Comportamiento e Intereses: interés en el servicio, índice de uso. 

 

Acrónimo simple para analizar las audiencias13 

o Analysis (Análisis): ¿Quién es la audiencia? 

o Understanding (Comprensión): ¿Cuál es el conocimiento que la audiencia posee sobre el 

 tema? 

o Demographics (Demografía): ¿Cuál es la edad, el género, los antecedentes educativos, 

 etc. de la audiencia? 

o Interest (Intereses): ¿Por qué están recibiendo (con la lectura, al escuchar, etc.) su 

 comunicación? 

o Environment (Entorno): ¿Adónde se enviará o se visualizará esta comunicación? 

o Needs (Necesidades): ¿Cuáles son las necesidades de la audiencia en relación al tema? 

o Customisation (Personalización): ¿Qué necesidades/intereses específicos debería abarcar 

en relación a la audiencia específica? 

o Expectations (Expectativas): ¿Qué espera aprender la audiencia a partir de su 

comunicación? La audiencia debería poder irse con las respuestas y las explicaciones a 

sus preguntas iniciales. 

2.4.3. ¿Qué estamos diciendo? Inculcar mensajes que cuentan 

 
Para comenzar, es útil idear un mensaje breve, global y directo, o un eslogan clave que resuma su 

trabajo, que sea adaptable y, al mismo tiempo, fácil de reconocer por todos los grupos de audiencia.  

Por ejemplo, EITI de Tanzania creó el lema  

 

13 Artículo proporcionado por wikiHow, http://www.wikihow.com/Conduct-Audeince-Analysis, un wiki que construye el 
manual de instrucciones más grande y de mejor calidad del mundo.  El contenido de wikiHow se puede compartir bajo una 
Licencia Creative Commons. 

http://www.wikihow.com/Main-Page
http://www.wikihow.com/Conduct-Audeince-Analysis
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"¡Desde el suelo hacia arriba! ¡Hacemos que las riquezas de nuestros recursos naturales sean de todos los 

tanzanos!"14 

Una vez que se ha establecido el eslogan, hay que transmitirlo mediante las vías de comunicación que se 

explican a continuación: desde arriba hacia abajo y desde abajo hacia arriba. Para que el enfoque "desde 

arriba hacia abajo" sea efectivo, se deben crear mensajes clave para que tengan difusión entre las 

audiencias clave; para el enfoque "desde abajo hacia arriba", se deben crear procesos interactivos que se 

incluyan en el diálogo con las audiencias objetivo interesadas. 

 
Primera vía: Difusión unidireccional de la información 
 

Los mensajes clave deberían: 

¶ ser concisos, fáciles de recordar y culturalmente adecuados 

¶ Adaptarse a cada audiencia, en base al conocimiento de los intereses de dichas audiencias. Las 

empresas petroleras, mineras y gasíferas, por ejemplo, estarán interesadas en temas diferentes a 

los de grupos de la sociedad civil o las agencias gubernamentales 

¶ Ilustrar con ejemplos reales que sean relevantes para el grupo de partes interesadas involucrado 

¶ Adaptarse a la forma de comunicación que se utiliza: las vayas publicitarias serán diferentes del 

contenido de una página web y éste será diferente de un discurso dado por un funcionario de 

alto cargo o por un líder del EITI. 

¶ Adaptarse regularmente, las personas se cansan fácilmente de la misma información.  

 

Las características principales de un mensaje sólido se pueden describir mediante el acrónimo en inglés 

de éxito, SUCCESS: 

¶ Simple (Simple) 

¶ Unexpected (Inesperado) 

¶ Concrete (Concreto) 

¶ Credible (Creíble) 

¶ Emotional (Emocional) 

¶ Stories (Historias)  

 

Al crear mensajes, el mayor desafío es el de considerar los diversos aspectos diferentes. La creación de 

mensajes es un proceso bidireccional en el que creamos los mensajes más efectivos cuando escuchamos a 

nuestra audiencia y, a continuación, adaptamos el mensaje para que sea relevante a dicha audiencia. El 

esquema del mensaje que se muestra en el Diagrama 12 a continuación, sirve como un punto de inicio 

para el desarrollo de sus mensajes; se puede completar este esquema para y "con" los miembros de cada 

audiencia que se ha definido, es decir, desarrollar y adaptar su mensaje para que sea relevante y resuene 

en cada audiencia objetivo, y asegurar que los representantes de esta audiencia nutran del desarrollo del 

proceso, y sean escuchados.   

 

Durante el posicionamiento, el lema o eslogan general y el denominado "elevator pitch (discurso 

promocional)" pueden permanecer igual durante todo el proceso de implementación, o al menos de 

medio a largo plazo, para que las demás áreas logren captar el pensamiento actual sobre la creación de 

mensajes, el cual siempre será el de adaptarse a los ajustes de los objetivos y a la nueva información 

 
14  Secretaría de TEITI, Segunda Estrategia de Comunicaciones de TEITI para julio de 2012  ͑junio de 2017, octubre de 2012, 
p.4 
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proveniente de las audiencias. Así, se puede crear cierta cantidad de mensajes que sean relevantes y 

beneficiosos para las audiencias objetivo, que destaquen los atributos o características de EITI que sean 

especialmente notorios con ellos.  

 

El siguiente esquema sirve únicamente como ejemplo. Existen muchos esquemas y enfoques diferentes 

para crear mensajes que van de lo simple a lo complejo. El siguiente ejemplo utiliza el esquema de 

creación de mensajes que apelan a un nivel funcional, social, emocional y de ambiciones a una audiencia 

pública, por ejemplo. Sin embargo, los comunicadores de EITI son libres de crear otros temas para los 

mensajes, tales como mensajes que se basan en datos monetarios o de ingresos, de impacto social, de 

reducción de la pobreza, de desarrollo sostenible o que lleguen a comunidades locales, etc.  

 

 

*Nota: sobre la base de sus conclusiones al completar el diagrama que sigue. Se puede completar una 

hoja de trabajo separada con mensajes diferentes para cada audiencia identificada. 
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Diagrama 12: Esquema de creación de mensajes - General 
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Diagrama 13: Esquema de creación de mensajes - Público en general 
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Presentación de su mensaje 

 

Después de crear un mensaje que esté diseñado para atraer a un perfil de una audiencia objetivo 

específica, deberíamos considerar la forma en que se deberían presentar esos mensajes. Los mensajes se 

deben presentar de diferentes formas, según lo que se quiera lograr y la predisposición de la audiencia a 

escuchar y trabajar con los mensajes, tal como se detalla en el diagrama que sigue.  

 

Diagrama 14: Presentación del mensaje 
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Este modelo aclara de qué forma los niveles de compromiso con las partes interesadas deberán variar en 

el caso de que ya demuestren un nivel subjetivo de compromiso con un tema (general de EITI o un tema 

específico) o de que estén objetivamente afectados por el tema o asunto.  

 

Tal como se demuestra en el diagrama, si la audiencia se siente afectada por el asunto e interesada en 

recibir información sobre el tema, la comunicación puede ser muy realista y directa, sin aspectos de 

entretenimiento o "decoración".  

 

Si la audiencia no se siente realmente afectada a nivel personal, pero sí interesada en el tema es 

necesario hacer un poco más para ganar su atención. Sin embargo, si los recursos se ven restringidos, es 

recomendable no priorizar esta audiencia objetivo. Probablemente, ellos mismos se pondrán al día con la 

información.  

 

La tercera categoría de audiencia se siente afectada por el asunto, pero es indiferente. En este caso, se 

requiere una presentación o "decoración" de la información, que fortalezca las cualidades de 

entretenimiento y encontrar formas de hacer que la audiencia desinteresada se involucre en el proceso 

de comunicación y se interese en los mensajes.  

 

El cuarto y último grupo será más difícil de alcanzar y, dado que no están afectados por lo que se está 

comunicando, simplemente se dejaría fuera, al menos inicialmente. 

 

Si la audiencia tiene un alto nivel de interés en el mensaje, podemos ser fácticos y cuanto más alejados 

estén del interés inicial, mayor será la necesidad de "decorar" los mensajes de formas llamativas que a 

otros les parezca más emocional y ambicioso, tal como se ilustra en el Diagrama 13 "Esquema de 

Creación de Mensajes: Público en General". 

 
 
Adaptar los mensajes al proceso del EITI  

 

Teniendo en cuenta la publicación del informe del EITI y las formas en que modifica los puntos de vista 

de las partes interesadas, el Diagrama 15 ilustra un esquema para la creación de este tipo de mensajes de 

acuerdo al ímpetu. Dado que las diferentes audiencias necesitan distintos tipos de información y 

mensajes en momentos diferentes durante el proceso del EITI, los mensajes tendrán que ser adaptados a 

esas necesidades específicas. 
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Diagrama 15: Adaptación de los mensajes clave del proceso del EITI  

Adhesión  Preparación Declaración  Difusión Revisión y 

Validación 

 

 

Retención 

Cumplimiento 

         

 

 

Existen cuatro tareas principales que deben abarcar los mensajes durante toda la implementación del 

proceso:  

 

¶ Los mensajes deben destacar la importancia de EITI, mejorar la concienciación de las partes 

interesadas y sus conocimientos sobre el proceso, así como explicar su potencial para mejorar el 

desarrollo y paliar la pobreza. Esto comprende la generación de conciencia entre los funcionarios 

públicos, los medios de comunicación, los grupos de intereses y la población en general. 

¶ Los mensajes deben educar y ayudar a las partes interesadas a generar un mejor conocimiento 

sobre la compleja información que se produce durante el proceso del EITI.  

¶ Los mensajes deben simplificar la información producida en los informes de EITI y explicar su 

importancia. Deben dar a conocer los resultados clave, las percepciones y el análisis del proceso 

de comunicación y revelar los pasos futuros. 

¶ El público en general no solo debe estar informado sino además empoderados para formar sus 

propias opiniones, participar del proceso político y pasar a la acción para reformarse. 

 

Comunicación bidireccional con audiencias mediante el diálogo, el debate y el compromiso 
 
Además de la difusión unidireccional de la información, la comunicación bidireccional con las partes 

interesadas y los líderes de opinión es de vital importancia. Lo mismo sucede con las comunidades 

cercanas a las zonas mineras representadas por las organizaciones de la sociedad civil y los medios de 

comunicación de la comunidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Concienciación 

Educación 

Percepción y 
Análisis 

Acción para 
reformar 
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2.4.4.  Los fundamentos de una estrategia de comunicaciones 

 
Después de haber definido los objetivos, identificado a las partes interesadas y audiencias involucradas y 

creado los mensajes clave, lo más conveniente ahora es dar a esta información la forma de un esquema 

estratégico de comunicaciones. Este esquema define cómo implementar estratégicamente el programa de 

comunicaciones.  

 

La figura que sigue visualiza algunos de los componentes centrales de una estrategia de comunicaciones 

que se pueden adoptar y provee una revisión general de las posibles medidas de comunicaciones que 

podrán ser adaptadas a este esquema. 

 

 

Diagrama 16: Campaña de alcance general 

 

   

 

  

 

2.4.4.1. Campaña de alcance general 

Para asegurar que las partes interesadas reconozcan una campaña en sus diversas formas de ejecución 

(por ejemplo, material impreso, sitio web, eventos, etc.) y la perciban como una campaña coherente con 

el EITI, es recomendable tener una campaña de alcance general que puedan reconocer y a la cual puedan 

recurrir. El diseño de esta campaña debería constar de un grupo de mensajes principales. 

 

2.4.4.2. Comunicaciones integradas: uso de la "combinación" 

 

Las "comunicaciones integradas" conforman un enfoque en el que se combinan estratégicamente 

herramientas de comunicación, a fin de maximizar su eficacia y, así, reforzar los mensajes principales. La 

estrategia de una comunicación integrada es particularmente recomendable cuando se apunta a grupos 

con intereses diferentes, como es el caso de las industrias extractivas. 

 

 

Campaña de alcance general 
Con fuertes mensajes clave 
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Diagrama 17: Combinación de comunicaciones integradas 

 

 
 

 

El Diagrama 17 resume algunas de las herramientas de comunicación que se pueden utilizar en una 

estrategia de comunicaciones específica. La selección y la "combinación" de estas herramientas depende 

de los objetivos, los grupos objetivo clave y los recursos disponibles para la campaña. Por ejemplo, si uno 

de los grupos objetivo clave es una población de jóvenes dispersos que viven en el campo y que tienen 

escaso acceso a la electricidad, la radio sería el medio más adecuado para llegar a ellos.  

 

Al decidir cuál es la "combinación" más adecuada de herramientas a utilizar, es útil considerar la forma 

en que los diversos elementos se complementan entre ellos y llevan a cabo distintas tareas durante el 

proceso (por ejemplo, concienciar, proveer información, ofrecer canales de respuestas, etc.).  

Para lograr comunicar eficazmente el EITI, los profesionales necesitarán usar una variedad de canales y 

tener sólidas habilidades en comunicación en diversas áreas o trabajar como especialistas independientes. 

Esto incluye los canales tradicionales en el contexto nacional, tales como la radio, la comunicación cara a 

cara, los impresos y, eventualmente, la TV. También significa explorar nuevas oportunidades tecnológicas, 

entre las que se encuentra la presencia constante en línea o en sitios web.  
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La penetración en muchos de estos canales no solo es importante para llegar eficazmente a la audiencia,  

sino también porque en muchos países en desarrollo existen diferencias importantes en el acceso por 

diversas razones, que incluyen el analfabetismo, la falta de electricidad y conectividad a Internet y los 

bajos ingresos. Esto significa que solo pocas personas tienen realmente acceso a las nuevas tecnologías, 

mientras que a la gran mayoría de los ciudadanos solo se puede llegar a través de la radio y los canales 

de comunicación tradicionales.  

 

En los últimos años, se ha generado una cantidad de nuevas posibilidades tecnológicas que hacen uso de 

las herramientas de comunicación fuera de línea. Los ejemplos son Frontline SMS15 y Ushahidi16 que 

utilizan mensajes de texto como forma de mejorar la participación democrática y el desarrollo económico 

al ofrecer a los ciudadanos comunes la oportunidad de denunciar la corrupción, los fraudes relacionados 

con las elecciones o hasta casos violentos, de forma anónima, a un centro donde el registro de esta 

información facilita el seguimiento y acciones eficaces.  Una tarea fundamental de toda persona que debe 

tomar decisiones es la de explorar estas nuevas oportunidades, a fin de poder utilizar más eficazmente 

los canales existentes y de alguna manera, eliminar la brecha entre los ciudadanos, conociéndolos 

mediante las herramientas de comunicación a las que tienen acceso y en las que confían. De esta manera, 

la efectividad de los trabajos de comunicación aumenta significativamente.  

 
2.4.4.3. Establecer la agenda: asegurar la comunicación es un asunto de actualidad y de gran importancia  

 

La tarea de establecer la agenda incluye planificar el foco temático del año sobre la base a los intereses 

del grupo objetivo para lograr de esa forma cubrir todos los aspectos de un determinado tema. Permite 

a los profesionales de la comunicación establecer y fortalecer relaciones con las partes interesadas y los 

medios de comunicación. La tarea de establecer la agenda, como elemento de la estrategia de 

comunicaciones, es importante en un contexto donde la información es tan sensible como lo pueden ser 

las relaciones entre el EITI, los gobiernos y los ciudadanos.  

 

 
15 FrontlineSMS es una aplicación de software para ordenadores portátiles o PC utilizada para enviar y recibir mensajes SMS 
de grupos. No requiere una conexión a Internet y funciona con cualquier red GSM. FrontlineSMS necesita un ordenador y un 
teléfono móvil o módem GSM. El software es gratuito. Los costos en los que se incurre son los de los SMS del operador de 
telefonía móvil. La instalación de FrontlineSMS es muy rápida: en los equipos con Windows, el proceso es totalmente 
automático y debería completarse en aproximadamente dos minutos. FrontlineSMS permite a las ONG llevar a cabo campañas 
de concienciación, competencias o encuestas, o simplemente mantenerse en contacto con los investigadores de campo y los 
partidarios. http://www.frontlinesms.com/ 
16 La plataforma Ushahidi fue creada como una herramienta para recopilar fácilmente información original mediante múltiples 
canales, incluidos los SMS, el correo electrónico, Twitter y la red. Ushahidi es una de las pocas empresas sociales que cambió 
drásticamente, en solo algunos años de corta existencia, la forma en que las personas y las comunidades pueden influenciar la 
democracia y el desarrollo económico en el mundo. http://www.ushahidi.com/ 

A fin de establecer una combinación de comunicaciones adecuada, el EITI nigeriano llevó a 

cabo una investigación para saber de qué forma los nigerianos acceden a la información. 

Descubrieron que en toda África, es cuatro veces más probable que los residentes urbanos 

lean diariamente los diarios que los residentes rurales. También observaron que 

aproximadamente el 44% de los nigerianos escuchan la radio diariamente. Con esta 

información, el NEITI pudo generar estratégicamente una combinación de comunicaciones, 

que utilizará los canales de información preferidos por las audiencias objetivo de Nigeria. 
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Lograr tener un análisis claro del contexto y de la situación real ayuda a anticipar posibles conflictos. Por 

ejemplo, una de las comunidades locales de Mozambique bloqueó el paso de los trenes que traían carbón 

al puerto para protestar contra el aumento de las actividades de minería y por el incumplimiento de las 

promesas de las empresas. Esta confrontación se podría haber evitado con un compromiso activo de las 

partes interesadas, si se hubiera escuchado a las poblaciones de las zonas mineras y si se hubiera 

asegurado que las empresas mineras y el Gobierno respetarían sus promesas de reubicar a las 

comunidades. En este caso, la agenda podría haber comunicado de manera proactiva los efectos positivos 

para la comunidad al comprobar la calidad de las nuevas casas prometidas, las escuelas e instalaciones 

sanitarias inauguradas y en funcionamiento, etc.  

 

Asimismo, la activa implementación de la estrategia de comunicación con su combinación de materiales y 

actividades, haciendo que las historias sobre el EITI sean vistas frecuentemente, hará que esas historias 

repetidas parezcan más importantes que otras historias. La gestión de esos procesos de agenda requiere 

materiales de comunicación efectivos e información regular y eficaz, pero requieren aun más énfasis en 

el trabajo de creación de relaciones con todas las partes importantes del proceso.  

 

Aquí, un elemento importante es el de crear un grupo de periodistas, en principio uno de cada uno de 

los medios de comunicación importantes, incluyendo los medios de comunicación impresos, radio, TV y 

medios en línea, para cubrir las áreas relacionadas con los recursos naturales, su gestión y EITI. Invitando 

a este grupo a los talleres, donde pueden aprender sobre los problemas en general y en particular los del 

municipio y de las comunidades involucradas, será posible contener las complicaciones que surjan en 

base a los malentendidos y la desinformación. También, si surgiera alguna solución crítica, se podría 

llegar mucho más fácilmente a los medios de comunicación a través de la red de EITI ya establecida de 

periodistas. 

 

A continuación podrá encontrar un resumen de la estrategia de comunicaciones de EITI de Tanzania, 

donde se explica cómo TEITI se involucrará con los medios de comunicación a través de los talleres y 

seminarios regulares durante toda la campaña.   
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Aparte de las relaciones con los periodistas, el proceso de establecer una agenda debería ser llevado a 

cabo, en el mejor de los casos, de forma participativa por todas las partes interesadas principales, para 

que llegue a ser importante y relacionada con todos los temas. La tarea de establecer una agenda puede 

ser problemática cuando es impuesta en un proceso de arriba hacia abajo, desde los líderes y las 

personas responsables de tomar decisiones. Esto no solo deja la margen la participación de las partes 

importantes, interesadas en el proceso de comunicación, sino que también se corre el riesgo de dejar 

pasar problemas y temas fundamentales para el estado de la población.  

 

Talleres para periodistas de EITI de Tanzania 
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De nuevo, la flexibilidad es un aspecto central del proceso de establecimiento de una agenda. La 

búsqueda continua de nuevas oportunidades en los medios de comunicación a nivel nacional y de 

cambios en el entorno político es una tarea crucial para cualquier persona responsable de tomar 

decisiones.  

 

Si es escasa la posibilidad de operar en un contexto donde haya periodistas formados, capaces de 

investigar los antecedentes de las historias más complicadas, los debates públicos o las conversaciones 

con la comunidad pueden ser formas de involucrar a las autoridades, los ciudadanos y hasta la industria 

en un intercambio público moderado sobre asuntos críticos. Esto da como resultado buenas e 

importantes coberturas periodísticas de las áreas relevantes a las que la gente, en general, presta más 

atención, como si fueran historias producidas por "gente como nosotros".   

 

La publicación del informe de EITI también asume un rol central en el proceso de establecer una agenda, 

ya que el estado de ánimo del público sobre los asuntos de la transparencia y de las industrias 

extractivas, previas y posteriores al informe, puede variar significativamente entre ellos. Las personas 

responsables de tomar decisiones deben considerar una posible agitación generada por la publicación del 

informe de EITI y, en ese momento, una implementación efectiva de la agenda temática puede ayudar a 

mantener el estado de ánimo y el impulso, haciendo que el impacto del informe se extienda más allá del 

momento de su primera declaración. Esto se puede hacer de muchas formas, incluso mediante un 

seguimiento de la información objetiva proporcionada por el informe a través de los perfiles de la 

comunidad, documentando el impacto del trabajo de EITI sobre las vidas de las personas. 

 

Una herramienta común utilizada para establecer una agenda es un calendario editorial donde se pueda 

planificar el momento en que se comunicarán los temas, a fin de asegurar que todos los aspectos 

temáticos estén cubiertos durante un período de tiempo específico. Los calendarios editoriales también 

se pueden diseñar para ayudar a las partes interesadas a planificar sus medidas de comunicación: quizás 

no se utilicen todas las partes de la información al mismo tiempo, sino que se pueden utilizar durante 

todo el año para mantener a las partes interesadas en el EITI.  



 

 

43 

 

Diagrama 18: Revista "Inversiones en petróleo y gas" (2013), ejemplo de un calendario editorial 
 

 
 
 

 
 

Fuente: http://www.oilandgasinvestor.com/Advertise 


