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Acrénimos y glosario de términos

Acrénimos [en inglés]
ASM
CASM
CSOs
El

EITI
GDP
Glz
MDTF
MSG
MoU
MSG
NGO
OECD
PWYP
RWI
SEGOM
TA

Mineria Artesanal y en Pequefia Escala

Comunidades y Mineria en Pequefia Escala
Organizaciones de la Sociedad Civil

Industrias Extractivas

Iniciativa de Transparencia en la Industria Extractiva
Producto Interno Bruto

Deutsche Gesellschatft fur Internationale Zusammenarbeit
Fondo Fiduciario de Multidonantes (EITI)

Grupo de multiparticipes

Memorandum de conocimiento

Grupo de multiparticipes

Organizacion Neubernament@NG)

Organizacion para la cooperacion econémica y el desarrollc
Publique lo que paga

Revenue Waitch Institute

Unidad de mineria, gas y petréleo del Banco Mundial
Asistencia técnica



Glosario de EITI

Pais Candidato

Pais Cumplidor

Organizacion de la sociec
civil (CSO)

Desagregacion

Cadena de valor del El

Consejo de EITI

Criterios del EITI

Principios del EITI

Requisitode EITI

Informe del EITI

Normas de EITI

Pais que se ha comprometido publicamente a implementar la
ha cumplido con los primeros cinco Requisitos de la EITI (adhe

Pais que ha cumpltdtalmente con todos los requisitos de EITI
sometido a una Validacién externa con éxito (véase también V.

Un término amplio utilizado para describir organizaciol
gubernamentales y no corp@sti tales como los medios
comunicacion, los sindicatos, los grupos religiosos, las organi.
gubernamentales (ONG), las academias y los grupos de re
sociedad civil es amplia y variada y a menudo representa a |
variedad de gpos.

Los datos de los informes de la EITI se dan a conocer en
niveles de detalle. En un Informe de EITI, se divulgan c
individuales y se las puede identificar de manera independiente

Un esquema guescribe las etapas del modo en que se ge
alcanza el valor de los recursos naturales. Dado que en la ma
paises los recursos naturales pertenecen al gobierno y, por lo
ciudadanos, la cadena de valor de EI describeatasiesde |
perspectiva de los ciudadanos; es decir, las etapas que existi
recursos sin explotar hasta el uso por parte del gobierno en be
los ciudadanos.

El organismo internacional que supervisa la ElTInaundial. E
Consejo consta de representantes de los gobiernos, donante
petroleras, mineras y gasiferas, inversores y organizaciones de
civil que implementan el EITI.

Los seis criterios acordados internacionalquentelescriben
resultado de un proceso del EITI satisfactorio. Se los puede el
http://eiti.org/eiti/principles.

Los principios creadores del EITI. Se los puede enco
http://www.eiti.org/eiti/principles.

Los requisitos a cumplir para que un pais implementador del E
alcanzar y mantener el estado de Pais Cumplidor del E
requisitos estan disponiblestiy/www.eiti.org/eitirerements

El informe anual que declara los ingresos provenientes de Ic
naturales, generados por cada pais EITI.

El "E/T] Rulés(2011) era el reglamento que especificaba le
anterior del estdndar EFLie reemplazado por el Estandar EITI 2


http://www.eiti.org/eiti/requirements

Estandar EITI

El E/T] Standard 2@Epecifica los requisitos para la implementau
EITI. Fue aprobado en la Conferencia Global de EITI en Sidne
de 2013.

Secretaria Internacional d Secretaria con base en Oslo, Noruega, que respalda el trabajo

EITI

Importancia relativa

Fondo Fiduciario de
Multidonates

Administrador independie

Grupo de multiparticipes
(MSG)

Validacion

de EITI yactia como primer punto de contacto para todas la:
interesadas, involucradas en EITI a nivel mundial.

El proceso de determinar el umbral para los informes segu
entre lo que se incluye el andlisis de la importanocs o
(individuales y colectivos) y las fuentes de ingreso para el
deseado de una mayor transparencia (veRaeeld/, Capitulo
Establecer el Alcance de un Proceso del EITI, Importancia

EITy.

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

cantidad de paises donantes han contribuido y el cual es ad
por el Banco Mundial. El fondo fiduciario provee asistencia
financiacion a los paises que se encueptesnanmando el EITI, o
tienen la intencién de aprobarlo.

Organizacion (generalmente una firma consultora o de a
seleccionada para el cotejo de datos de pagos e ingresos pro
por las compaiiias y el gabiesi bien los términos de referenc
este tipo de organizacion pueden diferir segun los estandares
necesario compilar y analizar los datos del EITI (los financieros
apropiado, los de los volumenes de produccién) cuandersanqx
e investigar y explicar cualquier discrepancia (en caso de que ¢

El érgano de toma de decisiones de multiparticipes en un pi
EITI nacional que lidera y supervisa la implementacién del E
pais, que abarca representantes del gobierno, empresas
mineras y gasiferas y organizaciones de la sociedad civil.

El proceso acordado por el cual se mide el progreso de los p
implementacion de EITI en comparacion cequstos de EITI,

acuerdo con lo descrito en el estandar de EITI. Los detalles ¢
de Validacion se pueden encontrar en http://www.eiti.org/valide
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Inspiracién

El titulo en idioma ingldalking MatterdiHablar cuenjadncierra le esencia de lo que significa la
Iniciativa para la Transparencia de las Indteihaativas (EIM)Jo que esta guia busca transmitir.

En primer lugar, en inglés la palat@rdersignifica "materia” y se refiereusrpo fisi¢oy, por lo

tanto, alude a los resultados fisicos de la industria extractiva tal como la délopetrieo, e
minerales, los metales, todos de diferentes tipos de "materia”. En segundo lugar, "jHablar ct
transmite el mensaje de hablar y comunicar es importgniieberia ser una prioridad. En tercer
lugar, la "materia" de la filosofia alistos® refiere a algo que, al iguaélgsejeto de cambio y
desarrollo, recibe forma y se convierte en suStaai#tima connotacion es particularmente acertada
dado que las buenas y efectivas practicas de comunicaciones asumidas poralfiiEnpe ddeere

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



1. Introduccion

La Iniciativa para la transparencia de las industrias extractivas (EITI) es un estandar mundial par
mejor transparencia de los ingresos gubernamentales provenientes de recursos naturales, ¢
implementa en aproximadamente 40 paises de todo .eLosurebnirsos naturales de un pais les
pertenecen a todos sus ciudadanos. Aun asi, en demasiados paises todavia hay poca conc
apertura sobre los ingresos provenientes de los recursos naturales.

Los estandares del EITI se basan en tresPikane®m, se deberian publicar y verificar regular e
independientemente todos los recursos naturales de un pais, tales como el petréleo, el gas, los m
y los metales. Segundo, la publicacién de estos datos deberia ser administrada y suapervisada
grupo de multiparticipes, compuesto por miembros del gobierno, la sociedad civil y las empi
petroleras, mineras y gasiferas. Tercero, se deberia compartir estos datos con los ciudadanos de
por lo tanto, estimular un debate informado sobeeuosos naturales que se gobiernan.

Las comunicaciones efectivas son esenciales para garantizar la transparencia y para que la trans
provogue la rendicion de cuentas.

1.1.Por qué la transparencia cuenta

Trinidad y Tobago
"El mensaj@incipal de todo el trabajo de comunicacién es... proteger el patrimonio de la gen
representado por... [el] petréleo, el gas y demas recursos dél subsuelo”.

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

Las industrias petroleras, gasiferas y mineraslitiersas caracteristicas distintivas que las hacen
realmente importantes en cuanto a la transparencia, las cuales incluyen:

1 Enla gran mayoria de los paises, estos recursos naturales son de propiedad del gobierno vy,
tanto, de sus ciudadanos. Asi, todos deberian tener el derecho a saber y opinar sobre la fori
gue este bien comun es administrado y utilizado.

1 Estos recurscson 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 paises de ¢
provienen y para que aumenten otras formas de "capital”, tal comautaurdrgestcapital
humano o social.

1 El sector extractivo puede producir ingresos considerables y muy concentrados, los cuals
algunos paises han sido malversados por elites en lugar de haber sido utilizados para el
publico.

1 Se ha reconocido queadgunos paises, especialmente aquellos con instituciones o mecanisn
gubernamentales débiles, la volatilidad de los precios de las materias primas y su dominio p

! Patricia Oliveir&strategia de particjpacion de las partes interesadas, deldrefg e 2012, p.2
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presentar problemas significativos de gestion macro econdmica, la llamada 'logldicion d
recursos”. Esto puede conducir a un débil rendimiento econémico, a la corrupcion y al conflict

Mejorar la transparencia y la rendicion de cuentas es un paso clave para paliar estos problemas y
a mitigarlos. La corrupcion solo puede hagarsenlwn entorno de ocultamiento y de acceso parcial
o inexistente a la informacién. También, en ausencia de informacion, la gente generalmente suf
peor una suposicion que puede llevar a la desconfianza y el conflicto.

Los paises implementanl®l gara paliar esta falta de informacion. Mediante la publicacion de la
informacion sobre cuanto se les paga a las organizaciones y cuanto reciben ellas, y al involucra
grupos de la sociedad civil para que supervisen el proceso, el ElTIrppete dertaacreacion 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
resultados reales respecto a una mejorreanspa

Por ejemplo, edigeriael EITI generé un debate publico masivo sobre los ingresos de las industri
extractivdy se recuperaron ingresos gubernamentales por el valor de US$ #43 millones

Enlraq se abridinacontroversia sobre la kegal constitucional de los contratos en el gobierno
regional de Kurdistdn (KRG). El EITI es uno de los pocos foros del pais donde se debate oficia
sobre los ingresos por recursos provenientes de KRG, junto con los ingresos para el gdbierno fed
informe del EITI de 2010 sobre Iraqg incluy6 un capitulo sobre los ingresos provenientes de KRG,
se reconoce que es un paso hacia la resolucion del conflicto.

En Ghanael EITI informd un debate publico sobre cuanto recibié el gobierno parsssis re
naturales, lo que llevé al gobierno a aumentar la tasa de regalias. El ministro de finanzas de Gha
gue las "recomendaciones del EITI informaron sobre una amplia variedad de reformas politicas
sector minero, incluida la revisién deatmssle regalias sobre la produccion mineral desde el rango
del 3% al 6% a una tasa fija del 5% y una revision creciente sobre los alquileres de terrenos, al igu
el aumento de la tasa de impuestos sobre sociedades de un 25% al 35%"

Todos estos son ejemplos sobre como la informacion sobre los controles y la comunicacion g
encuentra en los informes de EITI pueden finalmente contribuir a asegurar una buena administraci
los recursos naturales que beneficie a todos.

En resumen, EITI es un estandar mundialmente desarrollado que fomenta la transparencia de
ingresos en la industria extractiva, a niveListébrmas EIFTIque recopilan todos los requisitos

2 EITI, "EITI de Nigeria aclar6 el asunto de los subsidios cada vez mas altos del petréleo”, EITI, 20 de febrero ¢
http://eiti.org/news/nigegitksheddightnationabikcompansgpiralingsubsidyleductions

3 Katherine Lay, "Transparencia en funcionamiento para el desarrollo e@niigeride, febrero de 2013,
<http://www.one.org/africa/blog/malimgparenayorkfor-developmeirt-nigeria/>

4 EITI, "Los ingresos de Ghana por recursos naturalesn aume#®@%",£/7/ 8 de marzo de 2013,
<http://eiti.org/news/ghaitaeportsevenueilandgasfirsttime>

® Iniciativa para la transparencia de las industrias ex#éttivasps resultados de los recursos natéraledebrero
de 2011h#p://eiti.org/document/rutes
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neces#s para la implementacion del EITI, establecen la metodologia que necesitan seguir los |
para ser paises cumplidores de EITI.

Diagrama 1: Gobernanza internacional del EITI

This process is overseen by a multi-stakeholder
group of governments, companies and civil society.

GOVERNMENTS
MULTI-STAKEHOLDER GROUP

“Transparencia del EITI + comunicacion = jrendicién de cuematissy'resul

1.2.Por qué hablar cuenta para la transparencia

Esta seccién explica la importancia de la comunicacién para el EITI y por qué constituye una
integral de la implementacion del EITI.

"La capacidad para expresar una idea es casi tan icqoddatEea misma".
Baruch, Bernard M.

Las comunicaciones efectivas son una parte fundamental del proceso de obtener resultados para
segun se demuestra en el Diagrama 2 a continuacion. Muestra que una comunicacién efectiva dt
junto con la publicacion precisa de los informé&Bl geud Optimo nivel de transparencia en las
finanzas y los contratos de EITI, es necesaria para obtener mas informacion y lograr una mejor rer
de cuentas y gestion de ingresos. Esto, al cabo, mejora el desarrollo social y econémico y, por Ic
optimiza los estandares de vida de los ciudadanos.

11



Diagrama 2: Esquema de resultados del EITI

Effective
EITI Secretariat

Y

Timely and accurate EITI
reports published

EITI communicated

Transparency in EITI
finances and contracts

Population better informed

Enhanced accountability

Better management of

extractive revenues and policies

Increased
extractive revenues

Y

Y

Social development

Increased
inward investment

h 4

Economic development

Y

Improving living standards

Si se maneja la comunicacion eficaz y efectivamente en una determinada cantidad de cana
comunicacion, con el enfoque estratégico adecuado, los grupos de la sociedad civil y el publi
general tendréan la posibilidad de expresar de forma dipeetegpaciones y dudas al gobierno y a

las compaiiias de las industrias extractivas. La comunicacién puede respaldar un proceso que in
participacion y consulta popular sobre la forma de usar los recursos de las industrias extractivas
pais y,por consiguiente, mejorar la gestién de dichos recursos al impulsar un mayor desarr

sostenible y la reduccién de la pobreza.

Por lo tanto, la comunicacion efectiva dgeBéra confianzatre las partes interesadas y el publico
en general, y les permite a los ciudadanos y sus repreisfininrensel proceso de toma de
decisionegste dialogo sobre la maximizacion de los beneficios de todas las partes interesadas
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entonces reasldar la mejor gestion de los recursos extraidos. Ademas, existe otra consecue
importante de la comunicacién efectiva del EITI: mejora la reputaciéh de un pais

AlgunoRequisitos del ERdcen mencién explicita de las actividades de comsnicagoaeeria
muy dificil de lograrlo sin esas actividades.

Por ejemplo, la formacion de un grupo de multiparticipes (MSG) requiere un gobierno que
comprometa a realizar una busqueda publica de nominaciones para los miembros del grupc
gestionaraal proceso del EITI. Una vez que este grupo se haya conformado, existira la necesid:
tener un proceso interno de comunicaciones que asegure que los miembros del grupo sean cons
adecuadamente sobre todos los asuntos principales.

Asimismo, seecesitara publicar las decisiones del grupo de multipaéidipegrmente entre las
agencias gubernamentales y las empresas petroleras, mineras y gasiferas que deberan |
informacion como parte del proceso del EITI.

Finalmente, pasando dédificacion del EITI a tener realmente los sistemas y las rutinas en su lugar
nivel nacional, se deben promocionar los datos del EITI para informacion del publico en general y
comunidades, autoridades y demas partes interesadas pertinentes.

Ests Requisitos del Eue se orientan al pro¢celecumentan la necesidad de tener informacion en
los pasos a seguir para lograr ser un Cumplidor del EITI. Por lo tanto, el siguiente paso es la prepa
de una estrategia clara y efectiva de comu@gcacio

Cabe destacar que la gente tiende a confiar en los medios de comunicacion masivos para enter
nuevas ideas (de arriba hacia abajo), pero utiliededasterpersonales para pasar del conocimiento
a la acciofde abajo hacia arriba).

A fin de tomar en cuenta el desarrollo de las comunicaciones generadas desde abajo hacia arr
esencial incluir las comunicaciones de didlogo para que una estrategia de comunicacion sea exit
objetivos de las comunicaciones de dialogo directora alecaza son compartir informacion,
responder preguntas, resolver dudas y hacer entender por qué es importante para la vida de las pe
y las comunidades que se comprometan con los asuntos de EITI. Una clave para hacer que a las
les intereses centrarse en cOmo estos asuntos impactan de forma inmediata sus vidas y su calid:
vida.

® Revenue Watch Institdddulos sobre el fortalecimiento de capacidades para la transparencia de /as industrias extrac
(EITI)Modulo Cinco: Comunicacion sobre aid&id@ihbre de 2011, p. 17
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MientrasCamerdse prepara para unirse al EITI, todos los sitios web de Africa inform¢
por la cual la implementacion de las medidas del EITI es esencial para asegurar el L
parte de Camerun de los recursos ndturales

1 Sdlo el 9% de un totald240 residentes de la poblacion total de seis distritos m
tiene un conocimiento preliminar del EITI.

1 EI 40% desconoce la naturaleza y la cantidad de minerales extraidos en sus (
1 EI77,4% no sabe de la existencia de regalias o pagssetestatocalidad.

Con esta informacion, el EITI en Camerun tiene una documentacién importante que respal
urgencia de mejorar las estrategias de comunicacién. El estudio con estos hallazgos lo pre
el 1 de febrero de 2013 en Yaoundé la coditde Camerun "Publique lo que paga”.

1.3.Resumen general del contenido y uso de las pautas

Esta guia "jHablar cuenta!" provee material de pragtilthipara las personas responsables de
comunicar el EITI en su trabajo diario, ya que detetitalay desventajds las diversas estrategias

y métodos de comunicacion, oftensejos practicgsmuestrébuenas practicas de adaptacion
utilizadas por otros paises EITI. A fin de ayudar a estructurar y planificar las comunicaciones del E
ofrecemarcos de trabajo y plantiflaginentes.

Si bien la guia hace muchas referencias a la politica del EITI y, en particular, a los Requisitos del E
acciones que se describen son recomendaciones, no politicas. Dado que la comunidad mundial
esta conformada por paises extremadamente diversos, es imposible definir los componentes pert
absolutamente necesarios de un programa de comunicaciones de EITI. Esta guia se puede utiliz
ayudar a realizar las preguntas correctas sobrdesktifmgue que mejor se adapte a sus necesidades
y escenario particulares; al final cada pais debera decidir su propio enfoque. Dicho lo anterior,
paises sin un programa efectivo de comunicaciones se les dificultara pasar a ser un pdis "Cumpli
EITI", mantenerse como tal y maximizar los beneficios del EITI de su pais.
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Esta guia consta de seis capitulos principales, los cuales:

T

explican mas en detalle la l6gica del EITI, la importancia de las comunicaciones y brinda ma
antecedentes sobre el ET&bitulo 1)

explican los fundamentos de una estrategia de comunicaciones con sugerencias sobre comi
desarrollar una con el EITI emtey&apitulo 2)

muestran varias medidas y actividades de comunicaciones que se pueden utilizar para comt
el EITI, incluidas algunas buenas practicas de adaptacion tomadas de los paises miembros
EITI(Capitulo 3)

detallan la importancia de evalumonitorear las medidas de comunicacion y proveen pautas
Gtiles sobre las actividades a congi@eyatu/o 4)

identifican una cantidad de aspectos relativos sobre la forma de presupuestar las comunicac
del EITI y generar recursos parg&jau/o 5);

resalta la importancia de un buen plan de trabajo de comunicaciones, con ejemplos de Nigel
Trinidad y Tobag@apitulo 6),

Los comentarios o las consultas relacionadas a esta guia se pueden enviar por correo electréni
Secretaria ddlMEasecretariat@eiti.org
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2. Una estrategia de comunicaciones lo ayudarad a comunicar

Antes de poner en practica un programa de comunicacion que respalde la implementacion del E
importantepensar cual seria el mejor enfoque estratégico. Este capitulo sirve como guia para ayu
mejorar o idear una estrategia de comunicaciones que se adapte a sus objetivos.

¢Qué es una estrategia de comunicaciones?

Una estrategia demunicaciones no es un trozo de papel; es un enfoque acordado sobre la for
secretarias nacionales y el grupo de multiparticipes se comunican con las partes interesadas
general, para alcanzar los objetivos de EITI def paitanRy deberia estar integrada al plan de
general del EITl y ser revisada anualmente.

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

Es importante destacar la importancia de tener dos vias de comansedaondifusion o uso
compartido unidireccional de la informacién a grupos masivos de ciudadanos y otras audie
especificas, y comunicacién interactiva bidireccional con partes interesadas y lideres de opinion cle
lo tanto, una buena est&ede comunicaciones tiene un equilibrio saludable y efectivo entre I
comunicacion de arriba hacia abajo y viceversa.

Si bien ladifusién unidireccional de la informdaiérsiempre la forma tradicional de compartir
informacion, es importante maxinézaensibilizacion de la comunicacién del EITI mediante un
enfoque participativo de comunica€gin. enfoque de comunicacién traspasa el hecho simple de
brindar y difundir la informacion a las personas. En cambioccampiometer a la gente en un
didlogosobre los recursos naturales, informarlos sobre el proceso del EITI, escuchar sus preocupa
especificas, alentarlos a que participen del debate sobre los informes, asegurarles que el proceso
esta diseflado para responder a esas mmienegpg promocionar ampliamente los resultados y los
planes de acci6No basta solo con comunicar "a" la gentecehitifiicar "con" la gente.

Consecuentemente, los responsables de las comunicaciones deberian asegurar que el EITI sea
paa hacer preguntas, en lugar de presentar solucioneBdteaimasolo mejora la comprension de

las comunidades sobre sus derechos y oportunidades en relacidén a las industrias extractivas, si
también trae una mayor comprension de muchos asgidoades con los derechos con un potencial
fortalecimiento general, tal y como qued6 demostrado en el modelo: Adaptar el estandal
comunicacion.

" Patricia Oliveir&omunicacion y Estrategia de participacion de /as partes interesaddeoterdolde 2012, p.1
8 Anwar Ravat, Sridar P. Kannan, "Implementacioén del EITI para lograr repercusion: manual pdesdoktimaagores
partes interesadaB4ico Mundf@dicion 2011), p. 71.
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Diagrama 3: ¢ Qué pensar sobre el enfoque de comunicaciones de abajo hacia arriba?

Adaptar el estdndaratenunicaciones

Mayor foco de...

los individuos a las familias, los miembros de la comunidad, la

v

sociedad civil
Cambiar el énfasis de...
la reaccién individual > a la accion comunitaria y comun
Adaptar la percepcion de las comunidades
afectadas como...
receptores pasivos > a participantes activos

Cambiar el énfasis de...
las necesidades
individuales

a los derechos colectivos

v

Adaptar los métodos de comunicacion de...
enviar mesajes > a generar didlogo y relaciones

Adaptar las tecnologias de comunicacién de...
medios masivos > a medios interpersonales y tradicionales

Esta es la razdn por la que una buena y efectiva estrategia de comunicaciones debe incluir las d
de comunicacion detalladas anteriorsemsihilizacién unidirecciolgalos ciudadanos mediante el

uso compartido y la difusién del material dgro@mrdo (es decir, el material impreso y el audiovisual,
los nuevos materiales multimedia y las presentaciones itinerantes), al igoatugicadidn
bidireccionaton las partes interesadas y los lideres de opinion clave, incluido el fordglecimiento
capacidades de la sociedad civil, el uso estratégico de la radio comunitaria, el compromiso de los j
campafias de medios sociales y educatiliazando los titeres y el teatro, entre’ otros
comprometiendo a la audiencia y a los oyentesasonttssrelacionados con las industrias extractivas
y sus ingresos. El Capitulo 4 ofrece mas detalles de los materiales, las herramientas y los canale:
pueden usar a este respecto.

2.2.Desarrollo de una estrategia de comunicaciones para logsadireperc

La estrategia de comunicaciones es la base del éxito en toda campafia de comunicaciones. Sin
estratégico claramente definido ni una visién o enfoque a largo plazo, la mayoria de los intent
comunicacion utiliza fondos de manera iflefizaa, la audiencia incorrecta o no logra comprometer a
la poblacion ni comunicar un mensaje determinado.

Por lo que, no es suficiente solo con confiar en el desarrolidanedenacciégue apunte a

maximizar la sensibilizacion de la campafia mediacdatidad de canales. En cambio, es necesario
aplicar un pensamiento estratégico para tener en cuenta todas las audiencias, las partes inter
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involucradas y las circunstancias o entorno especificos en los que se implementan las me
(actividad®) de comunicacion.

En comparacion con un plan de aaciarestrategia expone de antemano y claramente las visiones
los objetivos de la campafia de comunicacion y establece los pasos necesarios pasto alcanzarl
incluye una cuidadosa prepargcignanalisis, evaluacion y seguimiento detallados. Por lo tanto, un;
estrategia de comunicaciones no solo hace que las acciones de un plan sean mas comprensibles,
exitosas.

Una estrategia tambdefine las pautas para dirigirse a la audiencia correcta, de la forma correcta y
través de los canales apropi@ttesamente, cada caso es unico y el enfoque estratégico que se ofre
en las siguientes secciones se puede adaptar a la situacénaefEeciftursos y necesidades de

cada pais y, al mismo tiempo, mantenerse flexible para que las comunicaciones puedan ad:
rapidamente a los cambios bruscos y a las nuevas oportunidades.

Diagrama 4: Pasos para crear una estrategia de comesnicac

Adapi and plan Cutline the owerall goal

Monitor and evduaﬁh
Implmentm

Analyse the siuation

é Define the objectives

Organise participato

: ° |:-r&t|2:}:|r+:;Ir Pricritise audiences
and stakeholdars

Deasign communication
tools and matenals, prepare Cetermine the Information
Interactive and participatony neads and messages
fora and events a
Plan co-ordinated Formulate agenda, partners, media

timing of activities identify strateqy and platfonms for dialogue

Communication
tools, activitles
and channels

Al establecer una estrategia de comunicaciones, se puede utilizar el diagrama para tener una pers
general del proceso y de algunos de los pasos directos a tomar. Un objetivo claro ayuda a enfoc
determinar las acciones importgntas no tan importantes. A partir de ahi, se pone en marcha un
analisis del entorno que las actividades de comunicacion necesitan para funcionar, se pueden es
objetivos precisos e identificar las audiencias objetivo.

Se deberia llevar a cabo la "prueba previa" del paso 10 con los representantes de las diferentes at
objetivo. En general, el tiempo es escaso y dejar de lado esta parte del proceso es muy tentad
embargo, es muy recomendable hacerlo. Bsef&ml produzcan malentendidos o rechazos a la

informacion, especialmente cuando se comparte informacion posiblemente sensible. Se puede he
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de comentarios para mejorar el material y las actividades de comunicacion. A largo plazo, se gana
vdioso y mejora la probabilidad de alcanzar los objetivos.

El paso 12 (seguimiento y evaluacion) puede ser el final de un proceso o proyecto determinadc
también puede ser el comienzo de una nueva adaptacion del enfoque. A veces, detgiasnadas es
no funcionan de la manera planificada y es necesario modificarlas o eliminarlas. La inform.
contenida en este paso ayudara a volver a definir el objetivo general, ademas de dar forma al o
para un nuevo programa de practicas de comuaig#oidnacion.

2.3.Desafios y soluciones comunes

La implementacién de una estrategia de comunicaciones para el EITI conlleva ciertos desafios esy
gue se presentan a continuacion junto con las soluciones sugeridas.

Se ocupa densacciones complejas en industrias complejas

En la mayoria de los paises, pocas personas comprenden la forma en la que operan las compe
petrdleo, gas y mineria. Los gobiernos, al igual que las compafiias, a menudo no entienden lo que
las dversas partes interesadas y audiencias. La comunicacion sobre la forma en que trabaje
industrias extractivas y como los ingresos llegan al publico también es un obstaculo que se debe st

Una solucion para este desafio puede ser centrdsdeesslde opinion y organizaciones de medios
de comunicacion y ayudarlos a que comprendan por qué los asuntos a tratar son important
relevantes. Asi, estos lideres de opinion pueden ayudar a difundir la informacién al publico en gene

Asimismo, eihforme de EITI contiene informacion técnica compleja, que puede ser dificil
comprender y relacionar. Una solucion podria ser explicar y "dar significado" a las diversas aud
objetivo de una forma que les sea significativa.

Es un EITI de multiiaipes

En principio, falta generalmente consenso y se debe generar confianza entre una gran cantid
diferentes partes interesadas. Se debe asegurar que los grupos de la sociedad civil sean independ
las instituciones gubernamentales y qu moadunicar sin ninguna restriédios. objetivos de los
miembros de los grupos de multiparticipes (MSG) siempre seran diferentes. Por este motivo, es ul
desafio de comunicacion hacer coincidir los intereses y objetivos de todas lasagasteErninteres
particular, la sociedad civil adoptara el rol de controlador del EITI del pais.

En el caso de un conflicto real, el EITI debe garantizar que haya comunicacion entre las p
interesadas para que puedan encontrar la solucion mas apropiadajdanmease posible. Esto
también significa que cada parte interesada debe establecer su posicion, las razones que justifi
posicion y la confirmacién de cierta voluntad de compromiso.

® Revenue Watch Institd@gulos sobre el fortalecimiento de capacidades para la transparencia de las industrias extrac
(EITI)Modulo Cinco: Comunicacion sobre aid&/figibre de 2011, p. 22
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» Produce beneficios que son intangibles

Si bien el proceso &84Tl produce una cantidad de "productos” tangibles durante su implementacic
por ejemplo los informes de EITI, los beneficios principales y mas considerables de la implementac
EITI son intangibles. Esto incluye una mayor confianza entre tasrpsaidasi una reduccion de
riesgos para las comunidades y empresas, una mayor capacidad de los ciudadanos para oblig
empresas y a sus directivos a rendir cuentas y, un mejor clima de inversiéon basado en la reducc
los riesgos.

Una solucigpara hacerlo mas tangible es identificar las historias y las anécdotas concretas que pu
extraerse.

= Requiere una cantidad determinada de recursos financieros

Otro desafio importante que atender cuando se llevan a cabo las actividades de cahunicacior
presupuesto asignado al EITI, a menudo limitado. La basqueda de financiamiento para las activids
comunicaciéon requiere muchas veces consultar a las partes interesadas y la solicitud de re:
presupuestario por parte del gobierno, los dobdesmles y el grupo de la sociedad civil
internacional.

Una solucién puede ser mostrar a los posibles socios de financiacion un plan estratégic
comunicaciones. Esto demostrara a EITI la profesionalidad y la capacidad de planificacion al dej
gue se han establecido objetivos e indicadores para medir el éxito.

Para poder afrontar satisfactoriamente estos desafios arriba mencionados, es util un esquema sist
podra descubrir las posibilidades y las perspectivas existentes. Todos s laiescbetaria y del

MSG deben comprender, no solo los desafios generales de la comunicacion de EITI, sino tam
contexto politico, las oportunidades especificas y las barreras existentes para implementar la estra
comunicaciones en su.dads lo tanto, un analisis DAFO llevado a cabo por la secretaria nacional
también por el MSG puede ser una herramienta muy Util a la hora de esquematizar la situacion.

El Diagrama 5 ilustra un esquema DAFO especifico para la comunicacion del EITI.
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Diagrama 5: Andlisis DAFO para las Comunicaciones de EITI

STRENGTH WEAKNESS

- Capabilities
» Resources, networks,

people
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experience, good

practice
e

OPPORTUNITY THREAT

- Links to other
initiatives
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©
=
B
@
—
>
L

« Expand reputation
» Partnerships

Con la claridad proporcionada por el analisis DAFO, se puede preparar la seccion de introducciér
estrategia de comunicaciones, detallando el contexto politico y tetaesunatdss con el sector,
junto con los desafios planteados por este contexto. Esto ayudara a definir el esquema bésico
estrategia y una guia para la eleccion de las actividades.

Se presenta a continuacion el analisis DAFO de Sierra Leespegifecesiel pais y muy detallado.
Establece diferencias entre las fortalezas, que son internas, y las oportunidades, que son externas
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Diagrama 6: Analisis DAFO del EITI de Sierra Leona

Strengths

Strong and dedicated SL EITI
champion and implementing agency
(MPPA).

Tropartite partnership amrangement at
MSG level.

Good workaing relationship between
MSG members — decisions are made
through consensus.

Officials within MPPA have attended
been trained and attended several EITI
international workshops.

Several newspaper articles have been
published relating to EITI

The full nvolvement of SLAJ (the
national journalists association) and

cooperation of other members of the
forth estate.

Opportunities

New Mines and Minerals Act (2009) —
Section 139, Transparency in the
Extractive Industry.

Enthusiasm of local and international
media — Sierra Leone has moved up?
Places in the Transparency Corruption
imndex. The MSG will need to capitalise
on this momentum.

All MSG members are individual
agents of communication — within and
outside of their organisation (e.g.
Mining Companies / Chamber of
Mines representatives can educate the
private sector mining companies and
broad range of extractive industry
companies not mcluded in the first
report).

GoSL declared in November 2009 and
the international Consultative Group
meeting that implementing EIT] in
Sierra Leone 1s a priornity.

Time — International Validation of
EITT implementing countries 1s March
2010,

Sticking to deadlines

Establishing links and communicating
in particular with mining communities
/ chiefs / parliamentanans. including —
penetrating local structures

Timely provision of funds

Miscommumnication / misunderstanding
of the meaning behind financial data
published in the first report— “Pandora
box effect”. There 1s currently lack of
understanding relating to the public’s
level of understanding on how the
mining sector works — in particular
there 1s lack of knowledge on how
payments are channelled to
governments and companies.

Sticking to national and international
timelines for implementation

The lack of access to mining contracts
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2.4.El proceso de comunicacion

Al comienzo dgbroceso de comunicaciones estratégicas, es importante decidir sobre algul
componentes cruciales. A estos se llega mediante las siguientes preguntas:

1. ¢Cuales son los objetivos del programa de comunicaciones?

2. ¢Cuales son las audiencias objetivo yrtagedifpartes interesadas? ¢Cudl es la mas
importante?

3. ¢Qué mensajes se deberian comunicar a laaddiersads

Una vez que se han identificado la estrategia de comunicaciones y todos sus elementos, se deber
varios pasos para definir garanplementacion. Trinidad y Tobago han dividido la implementacion de
la "estrategia de comunicacion y compromiso” de la siguiente manera:

A través de actividades de secuenciacion entre las diferentes fases del TTEITI, se priori
gradualmente lasatw areas principales de Concienciacion, Fortalecimiento de capacidades y educe
Percepciones y analisis y Reforma y sostenibilidad. Asimismo, los pasos basicos para fome
compromiso completo del gobierno, las empresas extractivas yciaismuleyaah:

Diagrama 7: Pasos del proceso de comuficacion

Identify: [} {14 H Consult: Review:

Who needs and/or What is the EITI? How should the Did the initiative
wants to be involved How will it work initiative be deliver what it

in implementation and who will it Implemented? was supposed to?

of the initiative. affect? What have Does it need to be
the results been? changed in any
way?

10 Fuente: EITI, Hablar sobre transparencia, una guia para la comunicacion de la Iniciativa ,para la transparencia

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

Dado que el estandar del EITI tiene normas acordadas internacionalmente, podria ser util vincul
objetivos de un programaadeunicaciones con el logro de dichos criterios e indicadores. Sin embar
es mas importante aln asegurar que los objetivos se correspondan con las prioridades nacione
decir, lo que quieren lograr el gobierno y el grupo de multiparticipel cleh ghis!

Los objetivos deberian ser claros, simples, alcanzables y adaptados a la situacion especifica. Tan
objetivos de comunicacion a veces utilizan verbos como: proponer, educar, informar, movi
promover, reclutar o ensefiar.

El diagama 8 ilustra un esquema simple para ofrecer una guia para el desarrollo y la definicior
objetivos que se logra al responder las pre§NARST"

Diagrama 8: Objetivos SMART

MEASURABLE ATTAINABLE RELEVANT TIME-BOUND

*\Who, what, * How much, sCanithe *Does it seem *By when?
why, where, how often, achieved worthwhile?
when? how many? realistically?
\What will be * How will you * Are resources
accomplished? know when sufficient? If
you have done no, how will
it? you get them?

Intente crear objetivos SMART [acronimo en inglés para: BAgesiifiable, Alcanzable, Importante,
Basado en el tiempo], incluyendo lo siguiente:
1 Una audiencia objetivo (por ejemplo, académicos, estudiantes, funcionarios del gobierno)
1 La naturaleza del cambio deseado por la audiencia
1 La proporcion del cambéseado
1 Una fecha objetivo para que suceda el cambio deseado

Por ejemplo, un objetivo podria ser: capacitar a un grupo de 12 periodistas destacados de 12 me
comunicacion sobre la forma de comprender un informe del EITI, de tal manera quesal menos
periodistas, de tres medios de comunicacion diferentes, publiquen una noticia durante la se
siguiente a la publicacion del informe.
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2.4.2¢;De qué hablamos? Definicién de las audiencias

Una vez que se hayan identificado los objetivos, elgagoiestedentificar las diferentes audiencias y
grupos de partes interesadas a quienes se deberia involucrar. Por lo tanto, es importante hac
esquema de todas las audiencias y partes interesadas importantes y lograr comprender bien los
de vistade los diferentes grupos. También esto esta en linea con el llegar a comprender la form
planificar e implementar una comunicacion efectiva que ayude a alcanzar el objetivo global. Este
centra en la identificacion de los grupos de perssnapagas y en sus formas de interactuar.

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

1 ¢, Quiénes son los diferentes grupos de partes interesadas y cuales son los mas importantes
programa del EITI?

1 Dicha partes interesadas ¢ cuanto saben sobre el EITI?

1 ¢, Cuales son sus puntos de vista sobre los asuntos y las organizaciones relacionadas con el |
del EITI?

1 ¢,Cuales son sus principales preocupaciones respecto de las industrias extractivas?
1  ¢De dondabtienen la informacion y en qué fuentes de informacién confian?

1 ¢, Sobre qué asuntos relacionados con las industrias extractivas o la gestion de las finanzas p
se ha debatido o se debate en los medios de comunicacion?

1 ¢, Quiénes son los lideres dadopm 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
ofrece una lista de ejemplos de los tipos de partes mitgresdda estado involucrados en los
programas del EITI en diversos paises. Se debe asegurar que las actividades de comunicaciones
aguellas partes interesadas que son criticas para el éxito del EITI, no solo a los partidarios naturs
Estandr, como lo son los grupos de la sociedad civil y grupos similares.
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Diagrama 9: Partes interesadas tipicas*del EITI

Government ministries/agencies Parliamentary committees responsible for International civil society groups involved
responsible for managing extractive the extractive industries, public finance, good  in these areas
industries governance etc. Trade unions
Government ministries/agencies Sub-national governmental bodies - Faith-based organisations
responsible for collecting or monitorin e.g. provincial, district or municipal L .
P 9 9 9P P Universities and think tanks
revenues governments
_ _ _ - ) Traditional authorities
Anti-corruption or good governance State-owned oil or mining companies
o _ o _ Local representatives of other governments
EER ML Locally owned oil or mining companies . ) ) )
_ _ which are involved in supporting EITI
Supreme Audit body/Auditor General Foreign-owned oil or mining companies  jytemationally
The Central Bank : ; T . .
National oil and/or mining industry Multilateral organisations such as the World
Government ministries/agencies bodies/associations Bankand the Intemational Monetary Fund
respons!ble for sup?onlng local authorities/ Local civil society groups involved in The EITI Board and the ETl International
sub-national agencies monitoring the extractive industries or GemmaEne
Government ministries/agencies developmentin areas where extractive . . . . .
) o - - ) ) _ National, regional, and international media
responsible for coordinating action on industry companies operate; anti-corruption L.
) - organisations
cross-government issues civil society groups

Una vez identificadas las posibles partes interesadas de un programa del EITI, es mejor priorize
grupos ya que es impodlbtgar 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 inter:
segun su poder de influencia sobre aquellos que estdan mas cerca de la toma de decisiones en el
es decir, los grupos de multiparticipes (M8l¢@dbs por el gobierno para gestionar el EITI.

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

Y Fuente: EITI, Hablar sobre transparencia, una guia para la comunicavioiatida e /
Transparencia en la Industria Extractiva 2008, p18
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Diagrama 10: Audiencia y grupos de partes interesadas segun sus pasfhibdades de

International
Community

General Public

Stakeholder
Constituencies

Multi-
Stakeholder-
Groups

Otra forma depriorizarlas audiencias es situarlas en un diagrama, como el que se muestra
continuacion. Este cuadro tiene dos variables: que una parte goieresadanvolucrada o esté
interesada en el EITI; y que una parte irdetmsgatjue ser involucrada en el EITI a fin de poder
cumplir con los objetivos globales. En base a estas dos variables, se pueden adoptar cuatro el
diferentes para los diferentes grupos de audiencia.

Diagrama 11: Priorizacion de las partesiiméeresa

Involvement

Involvement Involvement
necessary for the not necessary for
initiative to be the initivative to

successful be successful

Interest

Interested

Observe
& Review

Uninterested

Prioritise

12 Adaptado de&/TI, Hablar sobre transparencia, una guia para la comunicacion de la Iniciativa de Transparencia ¢
Industria Extractiva 2008, p18
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Las partes interesadas a las que lesiestaesnvolucradas en el EITI y tengan que estar involucradas
para que la implementacion sea satisfactoria, deberian estar estaoiprometielaBsto significa

que el programa de comunicaciones deberia mantenerlas plenamente informadagdi yo que su
deberia buscar sus puntos de vista sobre la forma de implementar el EITI. Las partes interesadas
grupo son las partes interesadas clave y el programa de comunicaciones deberia asignar los r
apropiados para trabajar con ellas. Daglansimtegracion en las actividades, pueden convertirse en
importantes grupos de respaldo para la implementacion de la estrategia de comunicaciones como'
de opinion" (véase mas en la Seccion 2.4.4.4 de abajo), que motiven a las demasepgdas que no
tanto interés ni compromiso con el proceso y sus objetivos.

Las partes interesadas que no tienen gran interés en el EITl y que no quieren ser involucradas, p
las que el EITI no se puede implementar satisfactoriamente pdebzadastste es el grupo de
partes interesadas mas importante: sin ellos, la implementacion del EITI fracasara.

El siguiente grupo de partes interesadas incluye a las organizacione&sjagruokrenadas en el

EITI, pero que no ayudaran al éxito oaddrdel EITI si estan o no involucradas. Es importante que
estas partes interesadas estén involucradas por igual en el programa de EITI, pero las activida
comunicacion se pueden centrar ndf@emarlasobre el progreso de EITI.

Los grupos de pastinteresadas finales son los que no estan ni interesados en el EITEstarecesitan
involucrados en este para lograr su implementacion satisfactoria. EI programa de comunicaciones
asignar a estos grupos muy pocOS recursos, 0 ninguno, penteiggaldeberia mantener el
programa (y las actitudes de las diferentes partes interesads@n@gpnambién se deberian
controlar sus actitudes hacia el EITI para asegurarse de que no comiencen a interesarse cada vez
el proceso del EITIde que sean cada vez mas necesarios. Para una organizacién que se basa
transparencia, se supone que la informacion deberia estar siempre disponible para cualquier gruj
desee informarse.

Al pasar de este proceso general de esquematizaenites dif@s de audiencias y partes interesadas
objetivo y sus perfiles especificos, sera posible hacer coincidir sus perfiles, pensamientos, intel
oposicion a los objetivos de la estrategia de comunicaciones con el disefio de procesos, activic
productos de comunicacion idoneos.

Una vez que se hayan identificado las audiencias objetivo importantes, puede ser practico agrt
para tener una cantidad limitada de audiencias objetivo a la que dirigirse. Esto se puede hac
acuerdo a sus antexeds institucionales, como:

1 El gobierno y otras autoridades
Las industrias extractivas
La sociedad civil y los medios de comunicacién de la comunidad

1
1
1 El publico en general
1

Los donantes y demas socios internacionales del EITI

Los individuos de caplapo tienen una comprension relativamente comun de los asuntos de EITl y ¢
nivel de compromiso. Desde un punto de vista practico, puede resultar muy efichdedesdificar "
"defensores de EITI" importantes dentro de cada uno de estos grug@strabdjar en la
identificacién de enfoques de comunicacion efectivos, realizar pruebas previas del material y simpl:
tener el rol de un "megafono” informado o un multiplicador de mensajes.
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Al considerar dirigirsgpablico en generdkbe tense en cuenta que no es posible llegar a todos. Por
lo tanto, es recomendable dirigirse a subsegmentos del publico en general, sobre los cuales se te
mayor impacto y resonancia. Por ejemplo, dirigirse a grupos demograficos (es decir, jovenes, m
personas de diferentes grupos de edades, nifios en edad escolar), grupos geogréficos (es
comunidades cercanas a las actividades de mineria, areas (urbanas) densamente pobladas si el o
hacer variar la opinion de los votantes para afegtdrieano) o determinados grupos socio
econdmicos (es decir, profesionales que pueden actuar como multiplicadores, como por ejemp
maestros, los lideres de la comunidad, los lideres religiosos, dirigiéndose a los desfavorecidos y lo
encuenin econémicamente en desventaja).

Ejemplo de segmentacién publica

A veces, las organizaciones segmentan su audiencia o0 mercado mediante el siguiente crit
clasificaciéon por categorias:

1 Segmentacion socio econdémica: Edad, sexo, familia, ipgedosclase social

1 Segmentacién geogréfica: Nacional, regional, urbana/rural, densidad, clima

1 Segmentacién psicografica: estilo de vida, actitud, personalidad

1 Comportamiento e Intereses: interés en el servicio, indice de uso.

Acrénimo simple pamalizar las audienéias

0 AnalysigAnalisis): ¢ Quién es la audiencia?
UnderstandinigComprension): ¢ Cual es el conocimiento que la audiencia posee sobre
tema?

0 Demographi€®emografia): ¢ Cual es la edad, el género, los antecedentes educativos,
etc. @ la audiencia?

0 Interes(intereses): ¢ Por qué estan recibiendo (con la lectura, al escuchar, etc.) su
comunicacion?

0 Ehvironmer(Entorno): ¢ Adonde se enviara o se visualizar4 esta comunicacion?

Need{Necesidades): ¢ Cuales son las necesidadesmital@awdiacion al tema?
CustomisatiofPersonalizacion): ¢ Qué necesidades/intereses especificos deberia abat
en relacion a la audiencia especifica?

0 Expectationi&Expectativas): ¢ Qué espera aprender la audiencia a partir de su
comunicaciéon? La audiencia deberia poder irse con las respuestas y las explicacione:
sus preguntas iniciales.

2.4.3.¢,Qué estamos diciendo? Inculcar mensajes que cuentan

Para comenzar, es wéar un mensaje breve, global y directo, o un eslogan clave que resuma
trabajo, que sea adaptable y, al mismo tiempo, facil de reconocer por todos los grupos de audienci

Por ejemplo, EITI de Tanzania creo el lema

13 Articulo proporcionado mokiHow http://www.wikihow.com/CondurteincAnalysisun wiki que construye el
manual dastrucciones mas grande y de mejor calidad del mundo. El contenido de wikiHow se puede compartir bajo
Licencia Creative Commons.
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"iDesde el suelo harriba! jHacemos que las riquezas de nuestros recursos naturales sean de todo:
tanzanos®

Una vez que se ha estableceklagarhay que transmitirlo mediante las vias de comunicacion que se
explican a continuacion: desde arriba hacia abaapajeduacia arriba. Para que el enfoque "desde
arriba hacia abajo" sea efectivo, se deben crear mensajes clave para que tengan difusién er
audiencias clave; para el enfoque "desde abajo hacia arriba", se deben crear procesos interactivo
incluyan en el didlogo con las audiencias objetivo interesadas.

Primera via: Difusion unidireccional de la informacion

Los mensajes clave deberian:
1 serconcisos, faciles de recordar y culturalmente adecuados

1 Adaptarse a cada audiencia, en base al amioodaniesntereses de dichas audiencias
empresas petroleras, mineras y gasiferas, por ejemplo, estaran interesadas en temas difer
los de grupos de la sociedad civil o las agencias gubernamentales

1 llustrar cojemplos realgse sean relevesipara el grupo de partes interesadas involucrado

1 Adaptarse a la forma de comunicqoi®se utiliza: las vayas publicitarias seran diferentes del
contenido de una pagina web y éste sera diferente de un discurso dado por un funcionari
alto cargo o pain lider del EITI.

1 Adaptarse regularmefl#te,personas se cansan facilmente de la misma informacion.

Las caracteristicas principales de un mensaje sélido se pueden describir mediante el acrénimo er
de éxito, SUCCESS:

1 SmplgSimple)
Unexpectddhesperado)
ConcretéConcreto)
QredibldCreible)
EnotionalEmocional)
SorieqHistorias)

= =4 4 - 4

Al crear mensajes, el mayor desafio es el de considerar los diversos aspectos diferentes. La cre
mensajes es un proceso bidireccional erced@mos los mensajes mas efectivosescaictiamos a
nuestra audiengiaa continuaciéagdaptamos el mensaje para que sea relevante a dichakudiencia
esquema del mensaje que se muestra en el Diagrama 12 a continuacion, sirve comoian punto dt
para el desarrollo de sus mensajes; se puede completar este esquema para y "con" los miembros
audiencia que se ha definido, es decir, desarrollar y adaptar su mensaje para que sea relevante y
en cada audiencia objetivo, y aseguras geerésentantes de esta audiencia nutran del desarrollo del
proceso, y sean escuchados.

Durante el posicionamiento, el lema o eslogan general y el denominado "elevator pitch (dis
promocional)" pueden permanecer igual durante todo el procdemeletdanipn, o al menos de

medio a largo plazo, para que las demas areas logren captar el pensamiento actual sobre la crea
mensajes, el cual siempre sera el de adaptarse a los ajustes de los objetivos y a la nueva infor

14 Secretaria de TESkgunda Estrategia de Comunicaciones de TEITI para juliguaeo2dd 2013dctubre de 2012
p.4
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proveniente de las aundias. Asi, se puede crear cierta cantidad de mensajes que sean relevant
beneficiosos para las audiencias objetivo, que destaquen los atributos o caracteristicas de EITI g
especialmente notorios con ellos.

El siguiente esquema sirve Unicamente como ejemplo. Existen muchos esquemas y enfoques di
para crear mensajes que van de lo simple a lo complejo. El siguiente ejemplo utiliza el esquer
creacion de mensajes que apelan a fomgianal, soti@mocional y de ambicianesa audiencia
publica, por ejemplo. Sin embargo, los comunicadores de EITI son libres deraspar s
mensajes, tales como mensajes que se basan en datos monetarios o de ingresos, de impacto s
reduccioule la pobreza, de desarrollo sostenible o que lleguen a comunidades locales, etc.

*Nota:sobre la base das conclusionalscompletar el diagrama que sigue. Se puede completar una
hoja de trabajo separada con mensajes diferentes para caddesutifiiesntze i
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Diagrama 12: Esquema de creacion de m&eswjes

Message Development Framework: General

Positioning
Statement of your EIT mission o the philosophy
that dirives your EITl work

Tagline
Key words of phrase to capture what makes your
focus and objectives special

Elovator Speech
Short summary of what your national EfTl does and
whyitis imortant

Target Audience
Identify priority audience

What nterests your audiences specificlly
refated to your objective?

Message

Key messages about benefits of EIT transparency
with a focus on elements that could motivate your
audience

Proofpoints
Asgument or evidence, such as a statistic,
endorsement or physical description, that
substantiates your claim

Message

Proofpoints

Proofpoints

Message

Proafpoints

Message

Proafpoints
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Diagrama 13: Esquema de creacion de mExbdisen general

P

Devel 1t Framework: General Public

Positioning
Statement of your EIT1 mission of the philosophy
that drives your EIT wort

Tagline
Key words or phrase to capture what makes your
focus and objectives special

Elevator Speech
Short summary of what your national EITI does and
wihy it is imortant

Target Audience
Identify priority audience

What interests your audiences specifically
related o your objective?

Themes and benefits
or attributes

Functional
Practical, explanatory.

What does or d

How s the Information used?

Social
Vi will my act be seen a5 important? Who olse
supports of s involved? Who will benefit?

Emotional
How will supporting the EITI make me
feel &g, good, hopeful, proud?

Aspirational
What will my action here mean for the future
‘of my family, my community, country?

Message
Key messages about benefits of EIT) transparency
with a focus on elements that could motivale your
sudience

Proofpoints
Argument or e, such a3 a statisti
endorsement or physical description, that
substantiates your ck

Message

Proofpoints

Proofpoints

Proafpoints

Proofpaints
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Presentacién de su mensaje

Después de crear un mensaje que esté diseflado para atraer a un perfil de una audiencia ot
especifica, deberiamos considéosembaen que se deberian presentar esos mersajessajes se
deben presentar de diferentes formas, segun lo qgra s&goaii y la predisposicion de la audiencia a
escuchar y trabajar con los mensajes, tal como se detalla en el diagrama que sigue.

Diagrama 14: Presentacién del mensaje

INFORMATION

AFFECTED THE ENGAGED

[subjactive engagement)

INTERESTED

THE COMCERMED
[objective engagement]

UNAFFECTED

AFFECTED THE CHSEMGAGED

{subjective disengagement)

UMNINTERESTED:

THE INDIFFERENT
[objective disengagement]

UMAFFECTED

EXPERIEMCE

SHARE

§

Results
* oreate experiences
* provide knowledge
* change attitudes
* show possible action

- factual Information

I namatve & entertainment Information
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Este modelo aclalequé forma los niveles de compromiso con laisteaesedas deberan variar en
el caso de que ya demuestren un nivel subjetivo de compromiso con un tema (general de EITI o ur
especifico) o de que estén objetivamente afectados por el tema o asunto.

Tal como se demuestra en el diagrama, si laiasdicientfectadaor el asunto imteresadan
recibir informacion sobre el tema, la comunicacion puede ser muy realista y directa, sin aspect
entretenimiento o "decoracion”.

Si la audiencia no se siente realmente afectada a nivel perssinaiiepesada en el tema es
necesario hacer un poco mas para ganar su atencién. Sin embargo, si los recursos se ven restring
recomendable no priorizar esta audiencia objetivo. Probablemente, ellos mismos se pondran al diz
informacion.

La tercera categoria de audiencia se siente afectada por el asunto, pero es indiferente. En este ¢
requiere una presentacion o "decoracion" de la informacién, que fortalezca las cualidade
entretenimiento y encontrar formas de hacer que lasadd@nieresada se involucre en el proceso
de comunicacion y se interese en los mensajes.

El cuarto y dltimo grupo sera mas dificil de alcanzar y, dado que no estan afectados por lo que s:
comunicando, simplemente se dejariafoeags inicialente.

Si la audiencia tiene un alto nivel de interés en el mensaje, podemos ser facticos y cuanto mas a
estén del interés inicial, mayor sera la necesidad de "decorar" los mensajes de formas llamativa:
otros les parezca mas emocional yi@suopital como se ilustra en el Diagrama 13 "Esquema de
Creacion de Mensajes: Publico en General".

Adaptar los mensajes al proceso del EITI

Teniendo en cuenta la publicacion del informe del EITI y las formas en que modifica los puntos de
de las artes interesadas, el Diagrama 15 ilustra un esquema para la creacion de este tipo de mens
acuerdo al impetu. Dado que las diferentes audiencias necesitan distintos tipos de informac
mensajes en momentos diferentes durante el procestodahEtiBgjes tendran que ser adaptados a
esas necesidades especificas.
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Diagrama 15: Adaptacion de los mensajes clave del proceso del EITI

Adhesion | Preparaciét Declaracion | Difusién Revisibn ' | Retencion
Validacion Cumplimiento

Accién para
Percepcion reformar
Analisis

Educacion

Concienciaci6

Existen cuatro tareas principales que deben abarcar los mensajes durante toda la implementaci
proceso:

1 Los mensajes deben destacar la importancia de EITI, roejmiendécidte las partes
interesadas y sus conocimientos sobre el procesw asplicar su potencial para mejorar el
desarrollo y paliar la pobreza. Esto comprende la generacion de conciencia entre los funciol
publicos, los medios de comunicacion, los grupos de intereses y la poblacién en general.

1 Los mensajes dekenicay ayudar a las partes interesadas a generar un mejor conocimient
sobre la compleja informacién que se produce durante el proceso del EITI.

1 Los mensajes deben simplificar la informacién producida en los informes de EITI y explice
importancia. Debeard conocer los resultados clayeeneespciones y el anafislsproceso
de comunicacion y revelar los pasos futuros.

1 EIl publico en general no solo debe estar informado sino ademéas empoderados para forme
propias opiniones, participar del prpoti§ico y pasar adacion para reformarse

Comunicacion bidireccional con audiencias mediante el didlogo, el debate y el compromiso
Ademas de la difusién unidireccional de la informacién, la comunicacion bidireccional con las f
interesadas y ltiseres de opinion es de vital importancia. Lo mismo sucede con las comunidax

cercanas a las zonas mineras representadas por las organizaciones de la sociedad civil y los m
comunicacion de la comunidad.
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2.4.41 os fundamentos de estrategia de comunicaciones

Después de haber definido los objetivos, identificado a las partes interesadas y audiencias involuc
creado los mensajes clave, lo mas conveniente ahora es dar a esta informaciondadoema de un
estratégico de comunicacidfets esquema defcémo implementar estratégicamente el programa de
comunicaciones.

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

gue se pueden adoptar y provee una revision general de las posibles medidasialeesogue
podran ser adaptadas a este esquema.

Diagrama 16: Campaiia de alcance general

Campaiia de alcance gener:
Con fuertes mensajes clave

Integrated Agenda Partner
Communication Setting Approach

2.4.4.1Campafia de alcance general

Para asegurar que las partes interesadas reconozcan una casgaféasas formas de ejecucion
(por ejemplo, material impreso, sitio web, eventos, etc.) y la perciban como una campafia coherer
el EITI, es recomendable tener una campafa de alcance general que puedan reconocer y a la cua
recurrir. El disefite esta campafa deberia constar de un grupo de mensajes principales.

2.4.4.2Comunicaciones integragssde la “combinacién”

Las "comunicaciones integradas" conforman un enfoque en el que se combinan estratégica
herramientas @emunicacion, a fin de maximizar su eficacia y, asi, reforzar los mensajes principale
estrategia de una comunicacion integrada es particularmente recomendable cuando se apunta a
con intereses diferentes, como es el caso de las indudixias.extrac
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Diagrama 17: Combinacién de comunicaciones integradas

Design, production and distribution of flyers,
actshest

Development and implementation of
Information &
Promotion

Materials

Drafting and distnbution of press releases,
compilation of press kits, response to media
dia traiming

Events & Dialogue Meodla Relations
Communications Activities

Establishrment and management boration of media plans, booking

of the campaign website, socidl (IR CPETNTOEl  of media space, negotiation of media

media and mobile marketing Iedia Cooperation JRUESCITIE and initiaion ¢
cooperations

media

Broadcast PR
TV & Radlo

sudhiovisual m
television and ra

documentanes and intendews

El Diagrama 17 resume algunas de las herramientas de comunicacion que se pueden utilizar
estrategia de comunicaciones especifica. La selecoibindgidnde estas herramientas depende

de los objetivos, los grupos objetivo clave y los recursos disponibles para la campaifia. Por ejemplo
de los grupos objetivo clave es una poblacion de jovenes dispersos que viven en el campo y que
escaso accesla electricidad, la radio seria el medio més adecuado para llegar a ellos.

Al decidir cudl es la "combinacién" mas adecuada de herramientas a utilizar, es util considerar la
en que los diversos elementos se complementan entre ellos y dlediafintasalareas durante el
proceso (por ejemplo, concienciar, proveer informacion, ofrecer canales de respuestas, etc.).

Para lograr comunicar eficazmente el EITI, los profesionales necesitaran usar una variedad de cz
tener solidas habilidades@nunicacion en diversas areas o trabajar como especialistas independier
Esto incluye los canales tradicionales en el contexto nacional, tales como la radio, la comunicacior
cara, los impresos y, eventualmente, la TV. También signifinaesasdayportunidades tecnologicas,
entre las que se encuentra la presencia constante en linea o en sitios web.
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La penetracion en muchos de estos carslksamimportante para llegar eficazmente a la audiencia,

A fin de establecer una combinacion de comunicaciones a&@dTuaigerantevo a
cabo una investigacion para saber de qué fomugeldimnos acceden a la informé
Descubrieron que en toda Africa, es cuatro veces mas probable que los resid
lean diariamente los diarios que los residentes rurales. También obse
aproximadamente el 44% de los nigerianos redaucddio diariamente. Con ¢
informacion, el NEITI pudo generar estratégicamente una combinacion de cot
que utilizard los canales de informacion preferidos por las audiencias objetivo ¢

sino también porque en muchos paises en desarrolldiferesieias importantes en el ageeso
diversas razones, que incluyen el analfabetismo, la falta de electricidad y conentivigldosa Inte
bajos ingresos. Esto significa que solo pocas personas tienen realmente acceso a las nuevas tec
mientras que a la gran mayoria de los ciudadanos solo se puede llegar a través de la radio y los
de comunicacién tradicionales.

Enlos ultimos afios, se ha generado una cantideyate posibilidades tecnolgieasacen uso de

las herramientas de comunicacién fuera de linea. Los ejemplos son Afyntlirsheidgjue

utilizan mensajes de texto como forma de mejoracifpen democratica y el desarrollo econdémico

al ofrecer a los ciudadanos comunes la oportunidad de denunciar la corrupcién, los fraudes relacic
con las elecciones o0 hasta casos violentos, de forma anonima, a un centro donde el registro c
infamacion facilita el seguimiento y acciones eficaces. Una tarea fundamental de toda persona qu
tomar decisiones es la de explorar estas nuevas oportunidades, a fin de poder utilizar mas efica:
los canales existentes y de alguna manera, lelilbbieaha entre los ciudadanos, conociéndolos
mediante las herramientas de comunicacion a las que tienen acceso y en las que confian. De esta
la efectividad de los trabajos de comunicacion aumenta significativamente.

2.4.4.3Establecer la ageradaegurar la comunicacién es un asunto de actualidad y de gran importanc

La tarea de establecer la agenda iplenificar el foco tematico del afio sobre la base a los intereses
del grupo objetivo para lograr de esa forma cubrir todos los agpedeiegeinado tenfgermite

a los profesionales de la comunicacion establecer y fortalecer relaciones con las partes interesad
medios de comunicacion. La tarea de establecer la agenda, como elemento de la estrate
comunicaciones, es impttan un contexto donde la informacion es tan sensible como lo pueden st
las relaciones entre el EITI, los gobiernos y los ciudadanos.

5FrontlineSMS es una aplicacién de software para ordenadores portatiles o PC utilizada para enviar y recibir mensaj
de grupos. No requiere una conexion a Internet y funciona con cualquier red GSM. FrontlineSMS necesita un ordenad
teléfmo mévil o médem GSM. El software es gratuito. Los costos en los que se incurre son los de los SMS del opera
telefonia mévil. La instalacion de FrontlineSMS es muy rapida: en los equipos con Windows, el proceso es tota
automatico y deberia ctat@se en aproximadamente dos minutos. FrontlineSMS permite a las ONG llevar a cabo camp
de concienciacion, competencias 0 encuestas, o simplemente mantenerse en contacto con los investigadores de ca
partidarios. http://www.frontlinesms.com/

18] a plataforma Ushahidi fue creada como una herramienta para recopilar facilmente informacién original mediante mt
canales, incluidos los SMS, el correo electrénico, Twitter y la red. Ushahidi es una de las pocas empresds sociales qu
drasttamente, en solo algunos afios de corta existencia, la forma en que las personas y las comunidades pueden influ
democracia y el desarrollo econémico en el mundo. http://www.ushahidi.com/
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Lograr tener un andlisis claro del contexto y de la situacion real ayuda a anticipar posibles conflicto
ejemployna de las comunidades localez@mbigqueloqued el paso de los trenes que traian carbon

al puerto para protestar contra el aumento de las actividades de mineria y por el incumplimiento d
promesas de las empresas. Esta confrontacion se odsidadabcon un compromiso activo de las
partes interesadas, si se hubiera escuchado a las poblaciones de las zonas mineras y si se
asegurado que las empresas mineras y el Gobierno respetarian sus promesas de reubicar
comunidades. En est&o¢ la agenda podria haber comunicado de manera proactiva los efectos posit
para la comunidad al comprobar la calidad de las nuevas casas prometidas, las escuelas e inste
sanitarias inauguradas y en funcionamiento, etc.

Asimismo, la activaplementacion de la estrategia de comunicacion con su combinacién de material
actividades, haciendo que las historias sobre el EITI sean vistas frecuentemente, hara que esas
repetidas parezcan mas importantes que otras historias. La gssti@onatesos de agesglaere
materiales de comunicacion efectivos e informacién regular y eficaz, pero requieren aun mas énf:
el trabajo de creacién de relaciones con todas las partes importantes del proceso.

Aqui, un elemento importantel e €rear un grupo de periodistas, en principio uno de cada uno de
los medios de comunicacion importantes, incluyendo los medios de comunicacion impresos, radic
medios en linea, para cubrir las areas relacionadas con los recursos natanayeS) Bl lgesttindo

a este grupo a los talleres, donde pueden aprender sobre los problemas en general y en particular
municipio y de las comunidades involucradas, sera posible contener las complicaciones que su
base a los malentendidos detanformacion. También, si surgiera alguna solucién critica, se podri
llegar mucho més facilmente a los medios de comunicacion a través de la red de EITI ya estable:
periodistas.

A continuacion podra encontrar un resumen de la estrategiaiceciomasirde EITI de Tanzania,

donde se explica como TEITI se involucrara con los medios de comunicacion a través de los tal
seminarios regulares durante toda la campanfa.
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Talleres para periodistas de EITI de Tanzania

Ahead of every new report, we will hold a “refresher” working seminar for key media so as to ensure their
understanding of the TEITI process, scope and import of the reports and to discuss ideas of how they
might best cover the story.

Because little has been done to actively engage the media in TEITI, there is a perception among some
senior journalists that the Secretaniat-MSG are operating like they perceive the extractive
industries/Government to do, i.e. “behind closed doors.” To demonstrate that the MSG itself works
transparently and to keep TEITI a continuing part of the public dialogue, journalists might also be invited
to cover MSG meetings. The risk that MSG is doing very little that is tangible and thus that little “news”
dernves from the meetings must be managed so as not to have the effect of turning off the media to TEITL
The head of the Editor's Forum who sits on the MSG will see to it that this risk is actively mitigated.

International media

Foreign media are a vital mechanism for awareness-raising and advocacy among potential overseas
investors, business people and Tanzanians living abroad. International media are also a key source for
foreign government officials and opinion-makers about progress with transparency and the improving
investment climate. Given Tanzania's low profile and lack of conflicts or other events drawing
international journalists to Dar, we must be pro-active in engaging them— especially reporters from the
wire services that feed major media outlets and from media targeting business and investors. Many key
pan-African and regional media outlets monitor Tanzanian media and run stories as well ensuring a
useful multiplier effect.

How we will do that

s Brief ‘crash course’ seminar for editors ahead of Report: “What is TEITI and why is it news?"
« Working seminars for journalists and beat reporters: “What is TEITI and why is it news?”
o Dar + Press Clubs in mining, gas areas

¢ Quarterly breakfast or lunch meetings to educate, increase interest in TEITI coverage
« E-glossary of TEITI and extractives sector terminology
Best TEITI Coverage Awards

o categories might include: broadcast, print, blogs; minerals and mining, gas, etc.
News conferences and releases
Media kits and upgraded website
Field visits to town hall meetings on Reports, extractives sites, communities affected by TEITI
Pro-active media relations to pitch story ideas, increase coverage
Media monitoring— print, broadcast, Internet
Regional programming

Messages

» Media play a crucial “watchdog” role
o ensure communities understand and engage in the TEITI process
o ensure companies & Government make good on promises
s “TEITI provides the information you need to hold Government and mining companies to account.
Use that information so your readers, listeners know about it and can demand more from
resource revenue.”

Aparte de las relaciones con los periodistas, el proceso de establecer una agenda deberia ser |l
cabo, en el mejor de los casos, de forma participativa por todas las partes interesadas principale
gue llegel a ser importante y relacionada con todos los temas. La tarea de establecer una agenda
ser problematica cuando es impuesta en un proceso de arriba hacia abajo, desde los lideres
personas responsables de tomar decisiones. Esto no sobrgkjaldaparticipacion de las partes

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

pasar problemas y temas fundamentales para el estado de la poblacion.
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De nuevola flexibilidad es un aspecto ded@lproceso de establecimiento de una agenda. La
basqueda continua de nuevas oportunidades en los medios de comunicacion a nivel naciona
cambios en el entorno politico es una tarea crucial para cualquier persona responsable de t
decisiones.

S es escasa la posibilidad de operar en un contexto donde haya periodistas formados, capa
investigar los antecedentes de las historias mas complicadas, los debates publicos o las conver
con la comunidad pueden ser formas de involucraitaitiexdas, los ciudadanos y hasta la industria
en un intercambio publico moderado sobre asuntos criticos. Esto da como resultado buen
importantes coberturas periodisticas de las areas relevantes a las que la gente, en general, pre
atencion, camsi fueran historias producidas por "gente como nosotros".

Lapublicacién del informe de Elfribién asume un rol central en el proceso de establecer una agend
ya que el estado de animo del publico sobre los asuntos de la transparencia y de las indu
extractivas, previas y posteriores al informe, puede variar significativamenté.aniperstiogas
responsables de tomar decisiones deben considerar una posible agitacion generada por la publica
informe de EITl y, en ese momento, una implementacién efectiva de la agenda tematica puede ay
mantener el estado de animo y elsmphwaciendo que el impacto del informe se extienda mas alla de
momento de su primera declaracién. Esto se puede hacer de muchas formas, incluso mediar
seguimiento de la informacion objetiva proporcionada por el informe a través de los perfiles ©
comunidad, documentando el impacto del trabajo de EITI sobre las vidas de las personas.

Una herramienta comun utilizada para establecer una agenda es un calendario editorial donde se
planificar el momento en que se comunicaran los temas,aadgurde que todos los aspectos
tematicos estén cubiertos durante un periodo de tiempo especifico. Los calendarios editoriales t
se pueden disefiar para ayudar a las partes interesadas a planificar sus medidas de comunicacior
no se utilicen das las partes de la informacion al mismo tiempo, sino que se pueden utilizar dural
todo el aflo para mantener a las partes interesadas en el EITI.
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Diagrama 18: Revista "Inversiones en petréleo y gas" (2013), ejemplaribecdlitaasénd

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