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Acrénimos y glosario de términos

Acrénimos [en inglés]
ASM

CASM
CSOs
El

EITI
GDP
GI1Z
MDTF
MSG
Mol
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 Gesellschaft fiir Internationale Zusammenarbeit
Fondo Fiduciario de Multidonantes (EITI)

Grupo de multiparticipes

Memorandum de conocimiento

Grupo de multiparticipes

Organizacién No Gubernamental (ONG)

Organizacién para la cooperacién econémica y el desarrollo
Publique lo que paga

Revenue Watch Institute

Unidad de mineria, gas y petréleo del Banco Mundial

Asistencia técnica



Glosario de EITI

Pais Candidato

Pais Cumplidor

Organizacién de la sociedad

civil (CSO)

Desagregacion

Cadena de valor del El

Consejo de EITI

Criterios del EITI

Principios del EITI

Requisitos de EITI

Informe del EITI

Normas de EITI

Pais que se ha comprometido publicamente a implementar la EITI y que
ha cumplido con los primeros cinco Requisitos de la EITI (adhesién).

Pais que ha cumplido totalmente con todos los requisitos de EIT] y se ha

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

Un término amplio utilizado para describir organizaciones no
gubernamentales y no corporativas, tales como los medios de
comunicacion, los sindicatos, los grupos re]igiosos, las organizaciones no
gubernamentales (ONG), las academias y los grupos de reflexién. La
sociedad civil es amplia y variada y a menudo representa a una amplia

variedad de grupos.

Los datos de los informes de la EITI se dan a conocer en diferentes
niveles de detalle. En un Informe de EITI, se divulgan compadias

individuales y se las puede identificar de manera independiente.

Un esquema que describe las etapas del modo en que se gestiona y
alcanza el valor de los recursos naturales. Dado que en la mayoria de los
paises los recursos naturales pertenecen al gobierno y, por lo tanto, a los
ciudadanos, la cadena de valor de El 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.

El organismo internacional que supervisa la EITl a nivel mundial. El
Consejo consta de representantes de los gobiernos, donantes, empresas
petroleras, mineras y gasiferas, inversores y organizaciones de la sociedad

civil que imp]ementan el 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.

Los principios creadores del EITL. Se los puede encontrar en

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

Los requisitos a cumplir para que un pais implementador del EITI pueda
alcanzar y mantener el estado de Pais Cumplidor del EITI. Estos

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

El informe anual que declara los ingresos provenientes de los recursos

naturales, generados por cada pais EITI.

El "EITI Rules’ (201) era el reglamento que especificaba la versién
anterior del estandar EITI. Fue reemplazado por el Estandar EITI 2013.


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

Estandar EITI

Secretaria Internacional del

EITI

Importancia relativa

Fondo Fiduciario de
Multidonantes

Administrador independiente

Grupo de multiparticipes
(MSG)

Validacién

El EITI Standard 2013 especifica los requisitos para la implementacién del
EITI. Fue aprobado en la Conferencia Global de EITI en Sidney, en mayo
de 2013.

Secretaria con base en Oslo, Noruega, que respalda el trabajo del Consejo
de EITI y acttia como primer punto de contacto para todas las partes

interesadas, involucradas en EIT1 a nivel mundial.

El proceso de determinar el umbral para los informes seguin el EITI,
entre lo que se incluye el andlisis 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 I, Capitulo 4,
Establecer el Alcance de un Proceso del EITI, Importancia relativa en
EITI).

El Fondo Fiduciario de Multidonantes (MDTF) del EITI, al cual una
cantidad de paises donantes han contribuido y el cual es administrado
por el Banco Mundial. El fondo fiduciario provee asistencia técnica y
financiacién a los paises que se encuentran implementando el EITI, o que

tienen la intencién de aprobarlo.

Organizacién (generalmente una firma consultora o de auditorias)
seleccionada para el cotejo de datos de pagos e ingresos proporcionados
por las comparifas y el gobierno. Si bien los términos de referencia de
este tipo de organizacion pueden diferir seguin los estandares del EITI, es
necesario compilar y analizar los datos del EITI (los financieros y, si fuera
apropiado, los de los volimenes de produccién) cuando son presentados,

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

El érgano de toma de decisiones de multiparticipes en un proceso del
EITI nacional que lidera y supervisa la implementacién del EITI en un
pais, que abarca representantes del gobierno, empresas petroleras,

mineras y gasiferas y organizaciones de la sociedad civil.

El proceso acordado por el cual se mide el progreso de los paises en la
implementacién de EIT] en comparaciéon con los requisitos de EITI, de
acuerdo con lo descrito en el estdndar de EITI. Los detalles del proceso

de Validacién se pueden encontrar en http://www.eiti.org/validation.
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Inspiracién

El titulo en idioma inglés Talking Matters!” [{Hablar cuenta!] encierra le esencia de lo que significa la

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

En primer lugar, en inglés la palabra matter significa "materia” y se refiere al "cuerpo fisico" y, por lo
tanto, alude a los resultados fisicos de la industria extractiva tal como la del petréleo, el oro, los
minerales, los metales, todos de diferentes tipos de "materia”. En segundo lugar, "jHablar cuenta!”
transmite el mensaje de que hablar y comunicar es importante y deberia ser una prioridad. En tercer
lugar, la "materia” de la filosofia aristotélica se refiere a algo que, al igual que el sujeto de cambio y
desarrollo, recibe forma y se convierte en sustancia. Esta ultima connotacién es particularmente acertada
dado que las buenas y efectivas practicas de comunicaciones asumidas por EITI pueden realmente hacer
una diferencia y convertirse en un catalizador sustancial para un cambio positivo.



1. Introduccién

La Iniciativa para la transparencia de las industrias extractivas (EIT]) es un estdndar mundial para una
mejor transparencia de los ingresos gubernamentales provenientes de recursos naturales, que se
implementa en aproximadamente 40 paises de todo el mundo. Los recursos naturales de un pais les
pertenecen a todos sus ciudadanos. Aun asi, en demasiados paises todavia hay poca conciencia y
apertura sobre los ingresos provenientes de los recursos naturales.

Los estindares del EITI se basan en tres pilares. Primero, se deberfan publicar y verificar regular e
independientemente todos los recursos naturales de un pais, tales como el petréleo, el gas, los minerales
y los metales. Segundo, la publicacién de estos datos deberfa ser administrada y supervisada por un
grupo de multiparticipes, compuesto por miembros del gobierno, la sociedad civil y las empresas
petroleras, mineras y gasiferas. Tercero, se deberia compartir estos datos con los ciudadanos del pais 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 rendicién de cuentas.

1.1 Por qué la transparencia cuenta

Trinidad y Tobago
"El mensaje principal de todo el trabajo de comunicacién es... proteger el patrimonio de la gente

representado por... [el] petréleo, el gas y demds recursos del subsuelo”.

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

Las industrias petroleras, gasiferas y mineras tienen diversas caracteristicas distintivas que las hacen

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

. En la gran mayoria de los paises, estos recursos naturales son de propiedad del gobierno y, por lo
tanto, de sus ciudadanos. Asi, todos deberian tener el derecho a saber y opinar sobre la forma en
que este bien comun 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 paises 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 paises han sido malversados por elites en lugar de haber sido utilizados para el bien
publico.

. Se ha reconocido que en algunos paises, especialmente aquellos con instituciones o mecanismos

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

' Patricia Oliveira, Estrategia de participacion de las partes interesadas de TTEIT], febrero de 2012, p.2
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presentar problemas significativos de gestion macro econdémica, la llamada "maldicion de los

recursos”. Esto puede conducir a un débil rendimiento econdémico, a la corrupcién y al conflicto.

Mejorar la transparencia y la rendicién de cuentas es un paso clave para paliar estos problemas y ayudar
a mitigarlos. La corrupcion sélo puede hacerse lugar en un entorno de ocultamiento y de acceso parcial
o inexistente a la informacién. También, en ausencia de informacién, la gente generalmente supone lo

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

Los paises implementan el EITI para paliar esta falta de informacién. Mediante la publicacién de la
informacién sobre cuanto se les paga a las organizaciones y cuanto reciben ellas, y al involucrar a los
grupos de la sociedad civil para que supervisen el proceso, el EITI puede formar parte de la creacién 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 generé un debate publico masivo sobre los ingresos de las industrias

extractivas’ y se recuperaron ingresos gubernamentales por el valor de US$ 443 millones®.

En Iraq, se abrié una controversia sobre la legalidad constitucional de los contratos en el gobierno
regional de Kurdistan (KRG). El EITI es uno de los pocos foros del pais 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 incluyé un capitulo sobre los ingresos provenientes de KRG, el cual

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

En Ghana, el EITI informé un debate publico sobre cuanto recibié el gobierno por sus recursos
naturales, lo que llevé al gobierno a aumentar la tasa de regalias. El ministro de finanzas de Ghana dijo
que las "recomendaciones del EITI informaron sobre una amplia variedad de reformas politicas en el
sector minero, incluida la revisién de los pagos de regalias sobre la produccién mineral desde el rango
del 3% al 6% a una tasa ﬁja del 5% y una revision creciente sobre los alqui]eres de terrenos, al igua] que

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

Todos estos son ejemplos sobre cémo la informacién sobre los controles y la comunicacién que se
encuentra en los informes de EITI pueden finalmente contribuir a asegurar una buena administracion de

los recursos naturales que beneficie a todos.

En resumen, el EIT] es un estindar mundialmente desarrollado que fomenta la transparencia de los
ingresos en la industria extractiva, a nivel local. Las Normas EITP, que recopilan todos los requisitos

> EITI, "EITI de Nigeria aclaré el asunto de los subsidios cada vez mas altos del petréleo”, 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 EITl, "Los ingresos de Ghana por recursos naturales aumentan un 400%", E/7], 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, E/7] ve los resultados de los recursos naturales, 16 de febrero

de 2011, <http://eiti.org/document/rules >
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necesarios para la implementacién del EITI, establecen la metodologia que necesitan seguir los paises

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 EIT] + comunicacién = jrendicién de cuentas y resultados!"

1.2. Por qué hablar cuenta para la transparencia

Esta seccién explica la importancia de la comunicaciéon para el EIT] y por qué constituye una parte
integral de la implementacién 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,
segtin se demuestra en el Diagrama 2 a continuacién. Muestra que una comunicacién efectiva del EITI,
junto con la publicacién precisa de los informes de EITI y un éptimo nivel de transparencia en las
finanzas y los contratos de EITI, es necesaria para obtener mas informacién y lograr una mejor rendicién
de cuentas y gestién de ingresos. Esto, al cabo, mejora el desarrollo social y econémico y, por lo tanto,

optimiza los estdndares de vida de los ciudadanos.



Diagrama 2: Esquema de resultados del EITI

Effective
EITI Secretariat
Timely and accurate EITI s
reports published EITI communicated

Transparency in EITI
finances and contracts

Better management of
extractive revenues and policies

Increased Increased
extractive revenues inward investment

Social development Economic development

Improving living standards

Si se maneja la comunicacién eficaz y efectivamente en una determinada cantidad de canales de
comunicacién, con el enfoque estratégico adecuado, los grupos de la sociedad civil y el publico en
general tendran la posibilidad de expresar de forma directa sus preocupaciones y dudas al gobierno y a
las comparifas de las industrias extractivas. La comunicacién puede respaldar un proceso que incluya la
participacién y consulta popular sobre la forma de usar los recursos de las industrias extractivas de un
pais y, por consiguiente, mejorar la gestién de dichos recursos al impulsar un mayor desarrollo

sostenible y la reduccién de la pobreza.

Por lo tanto, la comunicacién efectiva del EIT] genera confianza entre las partes interesadas y el publico
en general, y les permite a los ciudadanos y sus representantes influir en el proceso de toma de

decisiones. Este didlogo sobre la maximizacién de los beneficios de todas las partes interesadas puede

12



entonces respaldar la mejor gestién de los recursos extraidos. Ademds, existe otra consecuencia

importante de la comunicacién efectiva del EITI: mejora la reputacién de un pais®.

Algunos Requisitos del EITl hacen mencién explicita de las actividades de comunicaciones, ya que seria

muy dificil de lograrlo sin esas actividades.

Por ejemplo, la formacién de un grupo de multiparticipes (MSG) requiere un gobierno que se
comprometa a realizar una busqueda publica de nominaciones para los miembros del grupo que
gestionaran el proceso del EITL. Una vez que este grupo se haya conformado, existira 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 necesitard publicar las decisiones del grupo de multiparticipes —particularmente entre las
agencias gubernamentales y las empresas petroleras, mineras y gasiferas que deberdn proveer

informacién como parte del proceso del EITI.

Finalmente, pasando de la planificacién del EITI a tener realmente los sistemas y las rutinas en su lugar a
nivel nacional, se deben promocionar los datos del EITI para informacién del publico en general y de las

comunidades, autoridades y demds partes interesadas pertinentes.

Estos Requisitos del EITI, que se orientan al proceso, documentan la necesidad de tener informacién en
los pasos a seguir para lograr ser un Cumplidor del EITI. Por lo tanto, el siguiente paso es la preparacién

de una estrategia clara y efectiva de comunicaciones.

Cabe destacar que la gente tiende a confiar en los medios de comunicacién masivos para enterarse de
nuevas ideas (de arriba hacia abajo), pero utilizan las redes interpersonales para pasar del conocimiento
a la accién (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 didlogo para que una estrategia de comunicacién sea exitosa. Los
objetivos de las comunicaciones de didlogo directo o de cara a cara son compartir informacién,
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 cdmo estos asuntos impactan de forma inmediata sus vidas y su calidad de

vida.

® Revenue Watch Institute, Mddulos sobre el fortalecimiento de capacidades para la transparencia de las industrias extractivas
(EITI) Médulo Cinco: Comunicacion sobre el EIT], noviembre de 201, p. 17
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Mientras Camertn se prepara para unirse al EITI, todos los sitios web de Africa informan la razén
por la cual la implementacién de las medidas del EITI es esencial para asegurar el uso efectivo por
parte de Camertn de los recursos naturales’:

e Soélo el 9% de un total de 1240 residentes de la pob]acic’m total de seis distritos mineros

tiene un conocimiento preliminar del EITI.
® El 40% desconoce la naturaleza y la cantidad de minerales extraidos en sus comunidades.
® El 77,4% no sabe de la existencia de regalias o pagos de tarifas en su localidad.

Con esta informacidn, el EITI en Camerun tiene una documentaciéon importante que respalda la
urgencia de mejorar las estrategias de comunicacion. El estudio con estos hallazgos lo presenté
el 1 de febrero de 2013 en Yaoundé la coalicién de Camerun "Publique lo que paga".

1.3. Resumen general del contenido y uso de las pautas

Esta guia "jHablar cuenta!" provee material de respaldo prictico 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 comunicacién, ofrece consejos practicos y muestra buenas praicticas de adaptacién
utilizadas por otros paises EITI. A fin de ayudar a estructurar y planificar las comunicaciones del EITI, se

ofrecen marcos de trabajo y plantillas pertinentes.

Si bien la guia hace muchas referencias a la politica del EIT1 y, en particular, a los Requisitos del EITI, las
acciones que se describen son recomendaciones, no politicas. Dado que la comunidad mundial del EITI
esta conformada por paises extremadamente diversos, es imposible definir los componentes perfectos o
absolutamente necesarios de un programa de comunicaciones de EITI. Esta guia 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 pais deberd decidir su propio enfoque. Dicho lo anterior, a los
paises sin un programa efectivo de comunicaciones se les dificultard pasar a ser un pais "Cumplidor del

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



Esta guia consta de seis capitulos principales, los cuales:

explican mas en detalle la 16gica del EITI, la importancia de las comunicaciones y brinda mas
antecedentes sobre el EITI (Capitulo 1);

explican los fundamentos de una estrategia de comunicaciones con sugerencias sobre cémo

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

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

el EITI, incluidas algunas buenas practicas de adaptacién tomadas de los paises miembros del
EITI (Capitulo 3);

detallan la importancia de evaluar y monitorear las medidas de comunicacién y proveen pautas
utiles sobre las actividades a considerar (Capitulo 4);

identifican una cantidad de aspectos relativos sobre la forma de presupuestar las comunicaciones
del EITI y generar recursos para ella (Capitulo 5);

resalta la importancia de un buen plan de trabajo de comunicaciones, con ejemplos de Nigeria y
Trinidad y Tobago (Capitulo 6);

Los comentarios o las consultas relacionadas a esta guia se pueden enviar por correo electrénico a la

Secretaria del EITI a secretariat@eiti.org.


mailto:secretariat@eiti.org

2. Una estrategia de comunicaciones lo ayudard a comunicar

Antes de poner en préctica un programa de comunicacién que respalde la implementacién del EITI, es
importante pensar cudl seria el mejor enfoque estratégico. Este capitulo sirve como guia 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
secretarfas nacionales y el grupo de multiparticipes se comunican con las partes interesadas y la sociedad en
general, para alcanzar los objetivos de EIT] del pais. Por lo tanto, deberia estar integrada al plan de trabajo
general del EIT1 y ser revisada anualmente.

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

Es importante destacar la importancia de tener dos vias de comunicacién’; a saber, difusién o uso
compartido unidireccional de la informacién a grupos masivos de ciudadanos y otras audiencias
especificas, y comunicacién interactiva bidireccional con partes interesadas y lideres de opinién clave. Por
lo tanto, una buena estrategia de comunicaciones tiene un equilibrio saludable y efectivo entre la

comunicacién de arriba hacia abajo y viceversa.

Si bien la difusién unidireccional de la informacién fue siempre la forma tradicional de compartir
informacién, es importante maximizar la sensibilizacién de la comunicacién del EITI mediante un
enfoque participativo de comunicacién. Este enfoque de comunicacién traspasa el hecho simple de
brindar y difundir la informacién a las personas. En cambio, implica comprometer a la gente en un
didlogo sobre los recursos naturales, informarlos sobre el proceso del EITI, escuchar sus preocupaciones
especificas, alentarlos a que participen del debate sobre los informes, asegurarles que el proceso del EITI
esta disefiado para responder a esas preocupaciones y promocionar ampliamente los resultados y los

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

Consecuentemente, los responsables de las comunicaciones deberian asegurar que el EITI sea utilizado
para hacer preguntas, en lugar de presentar soluciones hechas. Esto no solo mejora la comprensién de
las comunidades sobre sus derechos y oportunidades en relacién a las industrias extractivas, sino que
también trae una mayor comprensién de muchos asuntos relacionados con los derechos con un potencial
fortalecimiento general, tal y como quedé demostrado en el modelo: Adaptar el estdndar de

comunicacion.

7 Patricia Oliveira, Comunicacién y Estrategia de participacion de las partes interesadas de TTEIT], febrero de 2012, p.1
8 Anwar Ravat, Sridar P. Kannan, "Implementacién del EIT] para lograr repercusién: manual para los creadores de politicas y

partes interesadas”, Banco Mundial (edicién 201), p. 71.




Diagrama 3: ;Qué pensar sobre el enfoque de comunicaciones de abajo hacia arriba?
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Esta es la razén por la que una buena y efectiva estrategia de comunicaciones debe incluir las dos vias
de comunicacién detalladas anteriormente: sensibilizacién unidireccional de los ciudadanos mediante el
uso compartido y la difusién del material de conocimiento (es decir, el material impreso y el audiovisual,
los nuevos materiales multimedia y las presentaciones itinerantes), al igual que la comunicacién
bidireccional con las partes interesadas y los lideres de opinién clave, incluido el fortalecimiento de
capacidades de la sociedad civil, el uso estratégico de la radio comunitaria, el compromiso de los jévenes,
campanas de medios sociales y educativas -—utilizando los titeres 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 Capitulo 4 ofrece mas 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 repercusién

La estrategia de comunicaciones es la base del éxito en toda campafia de comunicaciones. Sin un plan
estratégico claramente definido ni una visién o enfoque a largo plazo, la mayoria de los intentos de
comunicacién utiliza fondos de manera ineficaz, llega a la audiencia incorrecta o no logra comprometer a

la poblacién ni comunicar un mensaje determinado.
Por lo que, no es suficiente solo con confiar en el desarrollo de un plan de accién que apunte a

maximizar la sensibilizacion de la campafia 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 especificos en los que se implementan las medidas

(actividades) de comunicacién.

En comparacién con un plan de accién, una estrategia expone de antemano y claramente las visiones y
los objetivos de la campafia de comunicacién y establece los pasos necesarios para alcanzarlos. Esto
incluye una cuidadosa preparacién y un anilisis, evaluacién y seguimiento detallados. Por lo tanto, una
estrategia de comunicaciones no solo hace que las acciones de un plan sean mds comprensibles, sino mas
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 tunico y el enfoque estratégico que se ofrece
en las siguientes secciones se puede adaptar a la situacién especifica, a los recursos y necesidades de
cada pais y, al mismo tiempo, mantenerse flexible para que las comunicaciones puedan adaptarse

rapidamente a los cambios bruscos y a las nuevas oportunidades.

Diagrama 4: Pasos para crear una estrategia de comunicaciones
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Analyse the siuation
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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 ahi, se pone en marcha un
andlisis del entorno que las actividades de comunicacién necesitan para funcionar, se pueden establecer

objetivos precisos e identificar las audiencias objetivo.

Se deberia 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 facil que se produzcan malentendidos o rechazos a la

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

valioso y mejora la probabilidad de alcanzar los objetivos.

El paso 12 (seguimiento y evaluacién) puede ser el final de un proceso o proyecto determinado, pero
también puede ser el comienzo de una nueva adaptacion del enfoque. A veces, determinadas estrategias
no funcionan de la manera planificada y es necesario modificarlas o eliminarlas. La informacién
contenida en este paso ayudard a volver a definir el objetivo general, ademas de dar forma al objetivo

para un nuevo programa de practicas de comunicacién e informacion.

2.3. Desafios y soluciones comunes

La implementacién de una estrategia de comunicaciones para el EITI conlleva ciertos desafios especificos,

que se presentan a continuacién junto con las soluciones sugeridas.

Se ocupa de transacciones complejas en industrias complejas

En la mayoria de los paises, pocas personas comprenden la forma en la que operan las compariias de
petréleo, gas y mineria. Los gobiernos, al igual que las compatiias, a menudo no entienden lo que buscan
las diversas partes interesadas y audiencias. La comunicacién sobre la forma en que trabajan las

industrias extractivas y céomo los ingresos “egan al pl'lb]ico también es un obstaculo que se debe sortear.

Una solucién para este desafio puede ser centrase en los lideres de opinién y organizaciones de medios
de comunicacién y ayudarlos a que comprendan por qué los asuntos a tratar son importantes y

relevantes. Asi, estos lideres de opinién pueden ayudar a difundir la informacién al publico en general.

Asimismo, el informe de EIT] contiene informacién técnica compleja, que puede ser dificil de
. . . . " o " . o
comprender y relacionar. Una solucién podria ser explicar y "dar significado” a las diversas audiencias

objetivo de una forma que les sea significativa.

Es un EITI de multiparticipes

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 restriccion.’ Los objetivos de los
miembros de los grupos de multiparticipes (MSG) siempre seran diferentes. Por este motivo, es un gran
desafio de comunicacién hacer coincidir los intereses y objetivos de todas las partes interesadas. En

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 comunicacién entre las partes
interesadas para que puedan encontrar la soluciéon mas apropiada, lo mas rdpidamente posible. Esto
también significa que cada parte interesada debe establecer su posicién, las razones que justifican esa
posicién y la confirmacién de cierta voluntad de compromiso.

° Revenue Watch Institute, Mddulos sobre el fortalecimiento de capacidades para la transparencia de las industrias extractivas

(EITI) Médulo Cinco: Comunicacion sobre el EIT], noviembre de 201, 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 implementacién,
por ejemplo los informes de EITI, los beneficios principales y mas considerables de la implementacién de
EITI son intangib]es. Esto inc]uye una mayor confianza entre las partes interesadas, una reduccién 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 inversién basado en la reduccién de

los riesgos.

Una solucién para hacerlo mas tangible es identificar las historias y las anécdotas concretas que puedan

extraerse.

" Requiere una cantidad determinada de recursos financieros

Otro desafio importante que atender cuando se llevan a cabo las actividades de comunicacién es el
presupuesto asignado al EITI, a menudo limitado. La busqueda de financiamiento para las actividades de
comunicacién 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 solucién puede ser mostrar a los posibles socios de financiacion un plan estratégico de
comunicaciones. Esto demostrara a EITI la profesionalidad y la capacidad de planificacién al dejar claro
que se han establecido objetivos e indicadores para medir el éxito.

Para poder afrontar satisfactoriamente estos desafios arriba mencionados, es util un esquema sistematico
podra descubrir las posibilidades y las perspectivas existentes. Todos los miembros de la secretaria y del
MSG deben comprender, no solo los desafios generales de la comunicacién de EITI, sino también el
contexto politico, las oportunidades especificas y las barreras existentes para implementar la estrategia de
comunicaciones en su pais. Por lo tanto, un andlisis DAFO llevado a cabo por la secretaria nacional y
también por el MSG puede ser una herramienta muy util a la hora de esquematizar la situacién.

El Diagrama 5 ilustra un esquema DAFO especifico para la comunicacién del EITI.
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Diagrama 5: Andlisis DAFO para las Comunicaciones de EITI
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Con la claridad proporcionada por el andlisis DAFO, se puede preparar la seccién de introduccién de la
estrategia de comunicaciones, detallando el contexto politico y los asuntos relacionados con el sector,
junto con los desafios planteados por este contexto. Esto ayudard a definir el esquema basico para la

estrategia y una guia para la eleccién de las actividades.

Se presenta a continuacién el andlisis DAFO de Sierra Leona que es especifico del pais 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: Andlisis DAFO del EIT] de Sierra Leona

Strengths

Strong and dedicated SL EITI
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(MPPA).
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MSG level.
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through consensus.
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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 comunicacién

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

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

1. sCudles son los objetivos del programa de comunicaciones?

2. ¢Cudles son las audiencias objetivo y las diferentes partes interesadas? ;Cudl es la mas

importante?

3. ;Qué mensajes se deberian 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 implementacién. Trinidad y Tobago han dividido la implementacién de

la "estrategia de comunicacién y compromiso” de la siguiente manera:

A través de actividades de secuenciacion entre las diferentes fases del TTEITI, se priorizaran
gradualmente las cuatro dreas principales de Concienciacién, Fortalecimiento de capacidades y educacién,
Percepciones y andlisis y Reforma y sostenibilidad. Asimismo, los pasos bdsicos para fomentar el

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

Diagrama 7: Pasos del proceso de comunicacién'

Identify: [} {14 H Debate and Consult: Review:

Who needs and/or What is the EITI? build consensus: How should the Did the initiative
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in implementation and who will it EITI? Reconcile Implemented? was supposed to?
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the results been? on the initiative and changed in any
build demand for way?
implementation.

" Fuente: EITI, Hablar sobre transparencia, una guia para la comunicacién de la Iniciativa ,para la transparencia de las

industrias extractivas 2008, piz2
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2.4.. ;Qué queremos lograr? Alcance y objetivos

Dado que el estdandar del EITI tiene normas acordadas internacionalmente, podria ser util vincular los
objetivos de un programa de comunicaciones con el logro de dichos criterios e indicadores. Sin embargo,
es mds importante aun asegurar que los objetivos se correspondan con las prioridades nacionales; es

decir, lo que quieren lograr el gobierno y el grupo de multiparticipes con el EITI del pas.

Los objetivos deberian ser claros, simples, alcanzables y adaptados a la situacién especifica. También, los
objetivos de comunicacién a veces utilizan verbos como: proponer, educar, informar, movilizar,

promover, reclutar o ensefar.

El diagrama 8 ilustra un esquema simple para ofrecer una guia para el desarrollo y la definicién de
objetivos que se logra al responder las preguntas "SMART".

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 [acrénimo en inglés para: Especifico, 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 proporcién del cambio deseado
o

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 medios de
comunicacién sobre la forma de comprender un informe del EITI, de tal manera que al menos tres
periodistas, de tres medios de comunicacién diferentes, publiquen una noticia durante la semana

siguiente a la publicacién del informe.
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2.4.2. ;De qué hablamos? Definicién 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 deberia 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 esta en linea con el llegar a comprender la forma de
planificar e implementar una comunicacién efectiva que ayude a alcanzar el objetivo global. Este paso se

centra en la identificacién 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 cudles son los mds importantes para el

programa del EITI?

° Dichas partes interesadas ;cuanto saben sobre el EITI?

. ;Cudles son sus puntos de vista sobre los asuntos y las organizaciones relacionadas con el proceso
del EITI?

. ;Cudles son sus principales preocupaciones respecto de las industrias extractivas?

. ;De dénde obtienen la informacién y en qué fuentes de informacién confian?

. ;Sobre qué asuntos relacionados con las industrias extractivas o la gestién de las finanzas publicas

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

. ;Quiénes son los lideres de opinién 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 paises. Se debe asegurar que las actividades de comunicaciones lleguen a
aquellas partes interesadas que son criticas para el éxito del EITI, no sélo a los partidarios naturales del

Estandar, 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
responsible for managing extractive
industries

Government ministries/agencies
responsible for collecting or monitoring
revenues

Anti-corruption or good governance
commissions

Supreme Audit body/Auditor General
The Central Bank
Government ministries/agencies

responsible for supporting local authorities/
sub-national agencies

Government ministries/agencies
responsible for coordinating action on
cross-government issues

Parliamentary committees responsible for
the extractive industries, public finance, good
governance etc.

Sub-national governmental bodies —
e.g. provincial, district or municipal
governments

State-owned oil or mining companies

Locally owned oil or mining companies

Foreign-owned oil or mining companies

National oil and/or mining industry
bodies/associations

Local civil society groups involved in
monitoring the extractive industries or
developmentin areas where extractive
industry companies operate; anti-corruption
civil society groups

International civil society groups involved
in these areas

Trade unions

Faith-based organisations
Universities and think tanks
Traditional authorities

Local representatives of other governments
which are involved in supporting EITI
internationally

Multilateral organisations such as the World
Bank and the Intemational Monetary Fund

The EITI Board and the EITI International

Secretariat

National, regional, and international media
organisations

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

seguin su poder de influencia sobre aquellos que estdn mas cerca de la toma de decisiones en el centro,

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

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

n

Fuente: EITIl, Hablar sobre transparencia, una gufa para la comunicacion de la Iniciativa de

Transparencia en la Industria Extractiva 2008, pI8
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Diagrama 10: Audiencia y grupos de partes interesadas segim sus posibilidades de influencia

International
Community

General Public

Stakeholder
Constituencies

Multi-
Stakeholder-
Groups

Otra forma de priorizar las audiencias es situarlas en un diagrama, como el que se muestra a
continuacién. Este cuadro tiene dos variables: que una parte interesada guiera 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: Priorizacién de las partes interesadas'

Involvement

Involvement Involvement
necessary for the not necessary for
initiative to be the initivative to
successful be successful
Interest
Interested
Observe
Uninterested Prioritise

& Review

" Adaptado de: EITI, Hablar sobre transparencia, una guia para la comunicacion de la Iniciativa de Transparencia en la

Industria Extractiva 2008, pi8
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Las partes interesadas a las que les interese estar involucradas en el EIT] y tengan que estar involucradas
para que la implementacién sea satisfactoria, deberian estar estrechamente comprometidas. Esto significa
que el programa de comunicaciones deberia mantenerlas plenamente informadas de lo que sucede y
deberia 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 deberia asignar los recursos
apropiados para trabajar con ellas. Dada su gran integracién en las actividades, pueden convertirse en
importantes grupos de respaldo para la implementacién de la estrategia de comunicaciones como "lideres
de opinién” (véase mds en la Seccién 2.4.4.4 de abajo), que motiven a las demds partes que no tengan

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

partes interesadas mas importante: sin ellos, la implementacién del EITI fracasara.

El siguiente grupo de partes interesadas incluye a las organizaciones que quieren estar involucradas en el
EITI, pero que no ayudaran al éxito o al fracaso del EITI si estdn o no involucradas. Es importante que
estas partes interesadas estén involucradas por igual en el programa de EITI, pero las actividades de
comunicacién se pueden centrar mas en informarlas sobre el progreso de EITI.

Los grupos de partes interesadas finales son los que no estan ni interesados en el EITI ni necesitan estar
involucrados en este para lograr su implementacién satisfactoria. El programa de comunicaciones puede
asignar a estos grupos muy pocos recursos, o ninguno, pero igualmente se deberia mantener el
programa (y las actitudes de las diferentes partes interesadas) bajo observacién; también se deberian
controlar sus actitudes hacia el EITI para asegurarse de que no comiencen a interesarse cada vez mas en
el proceso del EITI, o de que sean cada vez mas necesarios. Para una organizacién que se basa en la
transparencia, se supone que la informacién deberia 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 especificos, serd posible hacer coincidir sus perfiles, pensamientos, intereses u
oposicién a los objetivos de la estrategia de comunicaciones con el disefio de procesos, actividades y

productos de comunicacién idéneos.

Una vez que se hayan identificado las audiencias objetivo importantes, puede ser practico agruparlas
para tener una cantidad limitada de audiencias objetivo a la que dirigirse. Esto se puede hacer de

acuerdo a sus antecedentes institucionales, como:

e El gobierno y otras autoridades

® Las industrias extractivas

® La sociedad civil y los medios de comunicacién de la comunidad
e El publico en general

® Los donantes y demds socios internacionales del EITI

Los individuos de cada grupo tienen una comprensién relativamente comun de los asuntos de EITI y del
nivel de compromiso. Desde un punto de vista practico, puede resultar muy eficaz identificar "lideres" o
"defensores de EITI" importantes dentro de cada uno de estos grupos, a fin de trabajar en la
identificaciéon de enfoques de comunicacién efectivos, realizar pruebas previas del material y simplemente

tener el rol de un "megafono” informado o un multiplicador de mensajes.
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Al considerar dirigirse al publico en general, debe tenerse 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 tendrd un
mayor impacto y resonancia. Por ejemplo, dirigirse a grupos demogréficos (es decir, jévenes, mujeres,
personas de diferentes grupos de edades, nifios en edad escolar), grupos geograficos (es decir,
comunidades cercanas a las actividades de mineria, dreas (urbanas) densamente pobladas si el objetivo es
hacer variar la opinién de los votantes para afectar al gobierno) o determinados grupos socio
econémicos (es decir, profesionales que pueden actuar como multiplicadores, como por ejemplo, los
maestros, los lideres de la comunidad, los lideres religiosos, dirigiéndose a los desfavorecidos y los que se

encuentran econdémicamente en desventaja).
Ejemplo de segmentacién publica

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

clasificacién por categorias:
® Segmentacién socio econémica: Edad, sexo, familia, ingresos, ocupacién, clase social
® Segmentacidn geografica: Nacional, regional, urbana/rural, densidad, clima
® Segmentacién psicografica: estilo de vida, actitud, personalidad

e Comportamiento e Intereses: interés en el servicio, indice de uso.
Acrénimo simple para analizar las audiencias®

Analysis (Anélisis): ;Quién es la audiencia?

Understanding (Comprension): ;Cudl es el conocimiento que la audiencia posee sobre el

tema?

o Demographics (Demografia): ;Cudl es la edad, el género, los antecedentes educativos,
etc. de la audiencia?

o Interest (Intereses): ;Por qué estan recibiendo (con la lectura, al escuchar, etc.) su
comunicacion?

Environment (Entorno): ;Adénde se enviara o se visualizara esta comunicacién?
Needs (Necesidades): ;Cudles son las necesidades de la audiencia en relacién al tema?

o Customisation (Personalizacién): ;Qué necesidades/intereses especificos deberia abarcar
en relacién a la audiencia especifica?

o Expectations (Expectativas): ;Qué espera aprender la audiencia a partir de su
comunicacién? La audiencia deberia 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 util idear un mensaje breve, global y directo, o un eslogan clave que resuma su

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

Por ejemplo, EITI de Tanzania creé el lema

" Articulo proporcionado por wikiHow, http://www.wikihow.com/Conduct-Audeince-Analysis, un wiki que construye el
manual de instrucciones mas grande y de mejor calidad del mundo. El contenido de wikiHow se puede compartir bajo una
Licencia Creative Commons.
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"iDesde el suelo hacia arriba! jHacemos que las riquezas de nuestros recursos naturales sean de todos los
n4

tanzanos!
Una vez que se ha establecido el eslogan, hay que transmitirlo mediante las vias de comunicacién que se
explican a continuacién: 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 difusién entre las
audiencias clave; para el enfoque "desde abajo hacia arriba", se deben crear procesos interactivos que se
incluyan en el didlogo con las audiencias objetivo interesadas.

Primera via: Difusidn unidireccional de la informacién

Los mensajes clave deberian:
® ser concisos, faciles de recordar y culturalmente adecuados

e Adaptarse a cada audiencia, en base al conocimiento de los intereses de dichas audiencias. Las
empresas petroleras, mineras y gasiferas, por ejemplo, estaran interesadas en temas diferentes a
los de grupos de la sociedad civil o las agencias gubernamentales

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

e Adaptarse a la forma de comunicacién que se utiliza: las vayas publicitarias serdn diferentes del
contenido de una pégina web y éste serd diferente de un discurso dado por un funcionario de

alto cargo o por un lider del EITI.

e Adaptarse regularmente, las personas se cansan ficilmente de la misma informacién.

Las caracteristicas principa]es de un mensaje solido se pueden describir mediante el acrénimo en inglés

de éxito, SUCCESS:
e Simple (Simple)
®  Unexpected (Inesperado)
® Concrete (Concreto)
®  Credible (Creible)

®  Emotional (Emocional)

® Stories (Historias)

Al crear mensajes, el mayor desafio es el de considerar los diversos aspectos diferentes. La creacién de
mensajes es un proceso bidireccional en el que creamos los mensajes mas efectivos cuando escuchamos a
nuestra audiencia y, a continuacién, adaptamos el mensaje para que sea relevante a dicha audiencia. El
esquema del mensaje que se muestra en el Diagrama 12 a continuacién, 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 implementacién, o al menos de
medio a largo plazo, para que las demds &reas logren captar el pensamiento actual sobre la creacién de

mensajes, el cual siempre serd el de adaptarse a los ajustes de los objetivos y a la nueva informacién

'* Secretarfa 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. Asi, se puede crear cierta cantidad de mensajes que sean relevantes y
beneficiosos para las audiencias objetivo, que destaquen los atributos o caracteristicas de EIT] que sean
)

especialmente notorios con ellos.

El siguiente esquema sirve unicamente 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
creacién de mensajes que apelan a un nivel funcional, social, emocional y de ambiciones a una audiencia
publica, 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

reduccién 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 creacién de mensajes - General

Devel t Fr k: 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 audsence

What interests your audiences specifically
related to your objective?

Message

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

Proofpoints.
Asgument of evidence, such as a statistic,
endarsement or physical description, that
substantiates your claim

Message

Proofpoints

“Proofpoints

Message

Proafpoints

Proafpoints
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Diagrama 13: Esquema de creacién de mensajes - Piblico en general

Develop 1t Framework: General Public

Positioning
Statement of your ET mission o the philosopty
that drives your EITI work

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 s imortant

Target Audience
Identify priority audience

What interests your audiences specifically
related o your objective?

Themes and benefits Functional Social Emotional Aspirational
orattributes Practical, explanatory. Vi will my act be seen a5 important? Who olse How will supporting the EITI make me What will my action here mean for the future
What d supports of s involved? Who will benefit? feel e.9,00d, hopeful, proud? of my famly, my community, country?
How s the Information used?
Messa

Key messages about benefits of EIT) ransparency
with a focus on elements that could motivate your
sudience.

Proofpoints
Argument or evidence, such a3 a statistic.
endorsement or physical description, that
substantiates your ck

Message

Proofpoints

Proofpoints

Proofpaints
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Presentacién de su mensaje

Después de crear un mensaje que esté disefiado para atraer a un perfil de una audiencia objetivo
especifica, deberiamos considerar la forma en que se deberian presentar esos mensajes. Los mensajes se
deben presentar de diferentes formas, segtn lo que se quiera lograr y la predisposicién 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 EMGAGED
[subjective engagement)
INTERESTED
THE COMCERMED
[objective engagement]
UMAFFECTED
AFFECTED THE DISEMGAGED
(subjective disengagement)
UMINTERESTED
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 aclara de qué forma los niveles de compromiso con las partes interesadas deberadn variar en
el caso de que ya demuestren un nivel subjetivo de compromiso con un tema (general de EITI o un tema
especifico) 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 informacidon sobre el tema, la comunicacién puede ser muy realista y directa, sin aspectos de

entretenimiento o "decoracién".

Si la audiencia no se siente realmente afectada a nivel personal, pero si interesada en el tema es
necesario hacer un poco mds para ganar su atencidn. Sin embargo, si los recursos se ven restringidos, es
recomendable no priorizar esta audiencia objetivo. Probablemente, ellos mismos se pondréan al dia con la

informacion.

La tercera categoria de audiencia se siente afectada por el asunto, pero es indiferente. En este caso, se
requiere una presentacion o 'decoracién” de la informacién, que fortalezca las cualidades de
entretenimiento y encontrar formas de hacer que la audiencia desinteresada se involucre en el proceso

de comunicacién y se interese en los mensajes.

El cuarto y dltimo grupo serd mas dificil de alcanzar y, dado que no estan afectados por lo que se esta

comunicando, simplemente se dejaria fuera, al menos inicialmente.

Si la audiencia tiene un alto nivel de interés en el mensaje, podemos ser facticos y cuanto mas alejados
estén del interés inicial, mayor sera la necesidad de "decorar" los mensajes de formas llamativas que a
otros les parezca mdas emocional y ambicioso, tal como se ilustra en el Diagrama 13 "Esquema de

Creacidon de Mensajes: Publico en General".

Adaptar los mensajes al proceso del EITI

Teniendo en cuenta la publicacién 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 creacién de este tipo de mensajes de
acuerdo al impetu. Dado que las diferentes audiencias necesitan distintos tipos de informacién y
mensajes en momentos diferentes durante el proceso del EITI, los mensajes tendran que ser adaptados a

esas necesidades especificas.
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Diagrama 15: Adaptacién de los mensajes clave del proceso del EITI

Adhesién Preparacién | Declaracién Difusién

Revisién
Validacién

y Retencién
Cumplimiento

Percepcion y
Andlisis

Educacién

Concienciacién

Accidn para
reformar

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

proceso:

® Los mensajes deben destacar la importancia de EITI, mejorar la concienciacién de las partes
interesadas y sus conocimientos sobre el proceso, asi como explicar su potencial para mejorar el

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

publicos, los medios de comunicacién, los grupos de intereses y la poblacién en general.

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

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

® Los mensajes deben simplificar la informacién producida en los informes de EITI y explicar su

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

de comunicacién y revelar los pasos futuros.

e El publico en general no solo debe estar informado sino ademds empoderados para formar sus

propias opiniones, participar del proceso politico y pasar a la accién para reformarse.

Comunicacidn bidireccional con audiencias mediante el didlogo, el debate y el compromiso

Ademads de la difusién unidireccional de la informacién, la comunicacién bidireccional con las partes
interesadas y los lideres de opinién 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

comunicacién de la comunidad.
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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 mas conveniente ahora es dar a esta informacién la forma de un esquema
estratégico de comunicaciones. Este esquema define cémo 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 revisién general de las posibles medidas de comunicaciones que

podran ser adaptadas a este esquema.

Diagrama 16: Campatia de alcance general

Campaiia de alcance general
Con fuertes mensajes clave

Integrated Agenda Partner
Communication Setting Approach

2.4.4.1. Campaiia de alcance general

Para asegurar que las partes interesadas reconozcan una campafa en sus diversas formas de ejecucién
(por ejemplo, material impreso, sitio web, eventos, etc.) y la perciban como una campafia coherente con
el EITI, es recomendable tener una campana de alcance general que puedan reconocer y a la cual puedan

recurrir. El disefio de esta campafa deberia constar de un grupo de mensajes principales.

2.4.4.2. Comunicaciones integradas: uso de la "combinacién”

Las "comunicaciones integradas” conforman un enfoque en el que se combinan estratégicamente
herramientas de comunicacién, a fin de maximizar su eficacia y, asi, reforzar los mensajes principales. La
estrategia de una comunicacién integrada es particularmente recomendable cuando se apunta a grupos

con intereses diferentes, como es el caso de las industrias extractivas.
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Diagrama 17: Combinacién de comunicaciones integradas

Design, production and distribution of flyers,
factsheets, brochures, newsletters and
summarses of EITI reports

Development and implementation of
events where the audience participates and Information & Drafting and distibution of press releases,
gives feadback about the BT This includes Promotion ccmail.;hon of press kits, response to media

public meatings, writing competitions, Materials
theatre workshops and roadshows,

conferences, exhibitions and seminars,

enguinies, organisation of media training
implementation of press conferences and
rmonitoring of the BN presence in the media

Events & Dialogue Medla Relations
Communications Activities

Establishment and management Elabaration of media plans, booking
of the campaign website, social interactive Medina Planning & of media space, nege

media and mobile marketing. Measures IMedia Cooperation discounts and indtiation of media
Cooperatians

on of media

Broadcast PR
TV & Radlo

Development, production and distribution of
sudhiovisual materisd for broadcast on
television and radio such as short TV spots,

docurmentanes and intendews

El Diagrama 17 resume algunas de las herramientas de comunicacién que se pueden utilizar en una
estrategia de comunicaciones especifica. La seleccién y la "combinacién” de estas herramientas depende
de los objetivos, los grupos objetivo clave y los recursos disponibles para la campafia. Por ejemplo, si uno
de los grupos objetivo clave es una poblacién de jévenes dispersos que viven en el campo y que tienen

escaso acceso a la electricidad, la radio seria el medio mas adecuado para llegar a ellos.

Al decidir cudl es la "combinacién” mds adecuada de herramientas a utilizar, es util 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 informacién, ofrecer canales de respuestas, etc.).

Para lograr comunicar eficazmente el EITI, los profesionales necesitaran usar una variedad de canales y
tener sélidas habilidades en comunicacién en diversas dreas o trabajar como especialistas independientes.
Esto incluye los canales tradicionales en el contexto nacional, tales como la radio, la comunicacién cara a
cara, los impresos y, eventualmente, la TV. También significa explorar nuevas oportunidades tecnolégicas,

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

A fin de establecer una combinacién de comunicaciones adecuada, el EITI nigeriano llevé a
cabo una investigacién para saber de qué forma los nigerianos acceden a la informacién.
Descubrieron que en toda Africa, es cuatro veces méas 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
informacién, el NEIT] pudo generar estratégicamente una combinacién de comunicaciones,

que utilizard los canales de informacién preferidos por las audiencias objetivo de Nigeria.

sino también porque en muchos paises 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 tecnologias,
mientras que a la gran mayoria de los ciudadanos solo se puede llegar a través de la radio y los canales

de comunicacion tradicionales.

En los tltimos afios, se ha generado una cantidad de nuevas posibilidades tecnoldgicas que hacen uso de
las herramientas de comunicacién fuera de linea. Los ejemplos son Frontline SMS15 y Ushahidi'® que
utilizan mensajes de texto como forma de mejorar la participacién democrética y el desarrollo econémico
al ofrecer a los ciudadanos comunes la oportunidad de denunciar la corrupcién, los fraudes relacionados
con las elecciones o hasta casos violentos, de forma andénima, a un centro donde el registro de esta
informacién 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 més eficazmente
los canales existentes y de alguna manera, eliminar la brecha entre los ciudadanos, conociéndolos
mediante las herramientas de comunicacién a las que tienen acceso y en las que confian. De esta manera,
la efectividad de los trabajos de comunicacién aumenta significativamente.

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

La tarea de establecer la agenda incluye planificar el foco temdtico del afio 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 comunicacién establecer y fortalecer relaciones con las partes interesadas y los
medios de comunicacién. La tarea de establecer la agenda, como elemento de la estrategia de
comunicaciones, es importante en un contexto donde la informacién es tan sensible como lo pueden ser

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

" FrontlineSMS es una aplicacién de software para ordenadores portétiles o PC utilizada para enviar y recibir mensajes SMS
de grupos. No requiere una conexién a Internet y funciona con cualquier red GSM. FrontlineSMS necesita un ordenador y un
teléfono mévil o médem GSM. El software es gratuito. Los costos en los que se incurre son los de los SMS del operador de
telefonia mévil. La instalacién de FrontlineSMS es muy rapida: en los equipos con Windows, el proceso es totalmente
automatico y deberia completarse en aproximadamente dos minutos. FrontlineSMS permite a las ONG llevar a cabo camparias
de concienciacién, competencias o encuestas, o simplemente mantenerse en contacto con los investigadores de campo y los
partidarios. http://www.frontlinesms.com/

' La plataforma Ushahidi fue creada como una herramienta para recopilar facilmente informacién original mediante multiples
canales, incluidos los SMS, el correo electrénico, Twitter y la red. Ushahidi es una de las pocas empresas sociales que cambié
drésticamente, en solo algunos afios de corta existencia, la forma en que las personas y las comunidades pueden influenciar la
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 situacién real ayuda a anticipar posibles conflictos. Por
ejemplo, una de las comunidades locales de Mozambique bloqueé el paso de los trenes que traian carbén
al puerto para protestar contra el aumento de las actividades de mineria y por el incumplimiento de las
promesas de las empresas. Esta confrontacién se podria 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 respetarian sus promesas de reubicar a las
comunidades. En este caso, la agenda podria 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 implementacién de la estrategia de comunicacién con su combinacién de materiales y
actividades, haciendo que las historias sobre el EITI sean vistas frecuentemente, hard que esas historias
repetidas parezcan mas importantes que otras historias. La gestiéon de esos procesos de agenda requiere
materiales de comunicacion efectivos e informacién regular y eficaz, pero requieren aun mas énfasis en

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

Aqui, un elemento importante es el de crear un grupo de periodistas, en principio uno de cada uno de
los medios de comunicacién importantes, incluyendo los medios de comunicacién impresos, radio, TV y
medios en linea, para cubrir las dreas relacionadas con los recursos naturales, su gestién 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, serd posible contener las complicaciones que surjan en
base a los malentendidos y la desinformacién. También, si surgiera alguna solucién critica, se podria
llegar mucho mas ficilmente a los medios de comunicacién a través de la red de EITI ya establecida de

periodistas.
A continuacion podré encontrar un resumen de la estrategia de comunicaciones de EITI de Tanzania,

donde se explica cémo TEITI se involucrara con los medios de comunicacién a través de los talleres y

seminarios regulares durante toda la campana.
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Talleres para periodistas de EIT] 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 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 problemdtica cuando es impuesta en un proceso de arriba hacia abajo, desde los lideres y las
personas responsables de tomar decisiones. Esto no solo deja la margen la participacién de las partes
importantes, interesadas en el proceso de comunicacién, sino que también se corre el riesgo de dejar

pasar problemas y temas fundamentales para el estado de la poblacién.
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De nuevo, la flexibilidad es un aspecto central del proceso de establecimiento de una agenda. La
btsqueda continua de nuevas oportunidades en los medios de comunicacién a nivel nacional y de
cambios en el entorno politico 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 mas complicadas, los debates publicos o las conversaciones
con la comunidad pueden ser formas de involucrar a las autoridades, los ciudadanos y hasta la industria
en un intercambio publico moderado sobre asuntos criticos. Esto da como resultado buenas e
importantes coberturas periodisticas de las dreas relevantes a las que la gente, en general, presta mas

atencién, como si fueran historias producidas por "gente como nosotros”.

La publicacién del informe de EITI también asume un rol central en el proceso de establecer una agenda,
ya que el estado de animo del publico 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 agitacién generada por la publicacién del
informe de EITl y, en ese momento, una implementacién efectiva de la agenda temética puede ayudar a
mantener el estado de animo y el impulso, haciendo que el impacto del informe se extienda mas alla del
momento de su primera declaracién. Esto se puede hacer de muchas formas, incluso mediante un
seguimiento de la informacion 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 comun utilizada para establecer una agenda es un calendario editorial donde se pueda
planificar el momento en que se comunicardn los temas, a fin de asegurar que todos los aspectos
temdticos estén cubiertos durante un periodo de tiempo especifico. Los calendarios editoriales también
se pueden disefiar para ayudar a las partes interesadas a planificar sus medidas de comunicacién: quizas
no se utilicen todas las partes de la informacién al mismo tiempo, sino que se pueden utilizar durante

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

42



Diagrama 18: Revista "Inversiones en petréleo y gas” (2013), ejemplo de un calendario editorial
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Fuente: http://www.oilandgasinvestor.com/Advertise
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13 EDITORIAL CALENDAR
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Fuente: http://www.oilandgasinvestor.com/Advertise
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2.4.4.4. Enfoque para lograr alianzas: mejorar la cooperacién con las partes interesadas

Ademads de pensar qué medio de comunicacién utilizar y cémo establecer la agenda temdtica, es importante
cooperar con cierta cantidad de personas y organizaciones que respalden las actividades de comunicacién al
ayudarlos en el disefio y la gestién de las comunicaciones y la red. Ademas del agente de comunicaciones o
persona o grupo responsable en la Secretaria Nacional de EITI, es util también un grupo directivo de

multiparticipes sobre las comunicaciones, a fin de poder crear una red de asociados afines.

Si no hay suficiente capacidad en la secretaria nacional de EITI o en el grupo directivo para desarrollar las
actividades de comunicaciones, a veces es posible involucrar a otros profesionales y companias de
comunicaciones o contratar a consultores o firmas de relaciones publicas y comunicaciones para desarrollar un
programa de comunicaciones y asistir en su implementacién.

Asimismo, la nominacién de los lideres de EITIl es otro elemento fundamental que ayuda a mejorar el impacto
de la campana. Asi, se requiere que cada pais que implementa EITI tenga un lider designado para
implementacién de EITI. En la mayoria de los paises, este lider es un ministro de alto rango del gobierno. Estos
actuaran como principales portavoces publicos de EITI. También se pueden reclutar lideres de respaldo,
quienes pueden provenir de las mds variadas dreas, tales como el deporte, el entretenimiento, lideres religiosos
o de la comunidad, periodistas y de la musica. Contar con esta variedad de lideres ayudard a promocionar el

EITI y atraer a muchas y diversas audiencias.

La estrategia de alianzas también se extendera a asociaciones con la industria y coaliciones con la sociedad civil.
Virtualmente, todos los paises que implementan el EITI también tendran asociaciones con la industria (por
ejemplo, la Asociacién Nacional de Petréleo o la Cdmara de Mineria) y coaliciones con grupos de la sociedad
civil interesados en la implementacién de EITI. Estos grupos muchas veces existen para cumplir el rol de
intermediarios entre sus miembros y el gobierno. Tener a estos grupos como asociados estratégicos puede ser
una forma sumamente eficiente y rentable de involucrar, consultar e informar a una gran cantidad de partes
interesadas sobre el proceso del EITI. Su autoridad, infraestructura e imagen son bienes importantes para que

se beneficie el proceso de comunicacién.

Ademds, las empresas petroleras, mineras y gasiferas tienen a menudo una presencia muy importante en las
comunidades en las que operan y frecuentemente se encuentran en una buena posicién para proveerle
informacién sobre dichas comunicaciones. En Ghana, por ejemplo, algunas comparifas mineras como Anglogold
Ashanti Ltd y Adamus Resources Ltd dan informacién a los consejos locales sobre la cantidad de regalias e

impuestos que pagan al gobierno nacional.

La seleccién de asociados estratégicos se debe llevar a cabo con cuidado. Si bien la comunicacién de EITI puede
beneficiarse inmensamente por la imagen positiva de una organizacién o de empresa especifica, estar asociado
directamente con ciertos nombres, marcas y asociaciones podrl'a también tener efectos negativos sobre la

reputacién de EITI, dado que esos asociados pueden tener una reputacién negativa o dafada.

Todas las sociedades tienen muchos lideres de opinién importantes, miembros influyentes de cualquier
comunidad o grupo, de quienes buscamos consejo, opiniones y puntos de vista. En las sociedades y
comunidades con menos rango de accién inmediato, los lideres de opinién local a menudo tendrin
considerablemente mas poder e influencia sobre las personas que no se mueven mucho, que quizas sean
analfabetas y que tengan un acceso limitado a los medios de comunicacion nacionales e internacionales. Al
querer llegar a las comunidades de los paises en desarrollo, muchos citan a los sacerdotes, docentes, lideres

tradicionales y electos como sus fuentes mas fiables de informacién.
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Es importante incluir en la estrategia de comunicacién, la denominada comunicacién "de dos pasos": el 1° paso

es comunicar el mensaje al lider de opinidn quien, a su vez, como 2° paso se los comunica a sus "seguidores”.

Diagrama 19: El modelo de flujo de 2 pasos original

Two-step flow model

Sendar

Mass media

7y

Comunicacién de 2 pasos con los lideres de

Modelos de flujo de 2 pasos de la comunicacién

con los lideres de opinién
O Opinion leader
A la izquierda, el modelo de flujo de 2 pasos supone que
o -Individualsin social el remitente son los medlo’s de comunicacién masivos.
Sobre el remitente podrian estar los medios de
comunicacién masivos, pero también una persona o una
organizacién, como la secretaria de EITI, la cual comparte
informacién y mensajes con los lideres de opinién en
diferentes foros.

contact with an opinion
leader

Al hacer el esquema de los grupos objetivo importantes a alcanzar, la identificacién de cudles son los lideres de

opinién que los influyen serd un punto tan importante como saber qué radio y programas de TV les gustan.

Naturalmente, los lideres de opinién varian segun quiénes seamos, pero pueden incluirse:
e Lideres religiosos
®  Lideres tradicionales
e  Lideres electos
®  Periodistas y editores
®  Docentes
e Nifios en edad escolar (los nifios son una "audiencia cautiva” en la escuela y lo que aprenden, lo llevan
al hogar)
®  Personas especiales de la comunidad, quienes gozan de un respeto importante, generalmente mujeres,

aunque no exclusivamente
A los lideres de opinién se los deberia contactar personalmente mediante reuniones. Es fundamental lograr su

comprensién y confianza, y con su respaldo, los seminarios destinados a difundir informacién pueden llegar a

tener un gran efecto.

46



Tanzania ha desarrollado una cooperacién con los lideres religiosos para la promocién de EITI.

Religion is an important part of Tanzanians’ lives. Religious leaders are among the most respected,
trusted members of society. Churches and mosques are primary gathering places as well as a source of
guidance and information for people in mining areas, as well as in non-mining areas. This makes religious
leaders superb “messengers” for most TEITI messages. This is especially true in mining areas where
issues can be highly charged. Religious leaders can be instrumental in helping ensure that people
understand TEITI's scope and have realistic expectations. They also can reinforce TEITI messages,
disseminate information, monitor progress and provide moral support to help keep public dialogue alive,
constructive and the process on track. We will engage religious leaders via the main national
associations and empower them by first raising their awareness about TEITI and convincing them of the
benefits, then encouraging their active engagement, providing them with TEITI maternials and building
them into community roadshows, radio/TV programming and other activities.

How we will do that

« Seminar/workshop for:

(1) Interfaith Committee

(2) Christian Council

(3) Bakwata Muslim Council

(4) Tanzanian Episcopal Conference

[

o 0 0

prepared with the assistance of
Tim Vickery, EIT| Communication Specialist 24

= Prepare/distribute TEITI print materials— TEITI ‘basics’, FAQs, Myths & Facts, popular
version of Reports, “Turning TEITI Reports into Results: How citizens can ensure resource
revenues improve their communities.”
* Invite them to join community roadshows on TEITI Report
+ Provide “talking points” with TEITI messages, themes for sermons
¢ Include in radio/TV programming

2.4.4.5. Estrategia con los medios de comunicacién: generar publicidad y debate

Los medios de comunicacién tienen un rol muy importante en la promociéon, complementacién y difusién del
alcance de los mensajes de EITI. Las buenas relaciones con los medios de comunicacién son esenciales para
crear una imagen positiva de EITl y para difundir la informacién entre las audiencias objetivo. Una estrategia
con los medios de comunicacién involucra a los periodistas y apunta a generar una cobertura de prensa sobre
el EITI. La tarea de convencer a los medios de comunicacién para que publiquen su historia puede no resultar
facil, especialmente debido a que el EIT] puede parecer una idea muy abstracta a la mayoria del publico en
general.
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Tal como se menciond anteriormente, ofrecer a los periodistas cubrir esta drea, la comprensién de los
problemas y sus implicaciones en la vida de la gente comun en general y, especificamente de las zonas
afectadas, normalmente facilita tanto la ficil colaboracién de los medios, como la calidad y relevancia de la

cobertura de las noticias.

Es importante recordar que la gente que no estd directamente involucrada con los temas relacionados con el
EITI, no estd necesariamente interesada en el proceso. Sin embargo, estdn interesados en el medio y los
resultados. Un principio clave es observar el punto medio entre lo que usted quiere decir a la audiencia a
través de los medios y lo que ellos quieren escuchar. Muchas veces, los esfuerzos de comunicacién dicen
mucho sobre temas que caen dentro del lado izquierdo, o derecho, del punto medio de las "noticias", tal como

se muestra en el diagrama que sigue.

Diagrama 20: Punto medio de las noticias

What you
want to say

What they
want to hear

NOTICIAS

Al colocar las historias o noticias en los medios, es fundamental encontrar un 4ngulo que conecte su agenda
con algo que le interese a la audiencia. Por eso, es importante identificar algunos temas de EITI que sean

relevantes y que, al mismo tiempo, sean historias interesantes para contar.

Bombardear a los periodistas con comunicados de prensa sobre temas no tan importantes no solo significa una
pérdida de recursos, sino que también amenaza con dafar la relacién con los medios. Ademas, estas historias
deberian ser interesantes para los medios de comunicacién locales, nacionales o internacionales, o para todos
ellos. Tenga en cuenta que los periodistas de los medios de comunicacién regionales suelen mirar estos eventos
desde un dngulo que es mas especifico para su contexto e impacto local. Los periodistas internacionales

generalmente se interesan mas en la perspectiva global.

Las historias que se ubican en el punto medio o son tanto grandes problemas que cubren temas como el
desarrollo econdémico o el medio ambiente, como problemas muy pequefios que incluyen informacién
importante a nivel local o que son muy tangibles. Los mensajes no serdn claramente la noticia, si solo se
concentran en el EITI en si mismo. Por lo tanto, comprender la perspectiva del periodista es una condicién
previa esencial para una estrategia exitosa con los medios de comunicacién. Ellos utilizan el punto de vista de
las noticias para contar a los lectores por qué deberian interesarse en diferentes temas. Desde esta perspectiva,
las malas noticias siempre venden mas, lo que significa que comunicar hechos erréneos siempre tendra una
mayor atencién de los medios. Un enfoque de colaboracién entre las partes interesadas y el gobierno, como es
necesariamente el caso de EITI, parece ser una historia menos interesante a nivel "rentable". Por este motivo, la

cooperacion con los periodistas es aun mds importante, ya que son ejemplos de buenos proyectos. El cambio y
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el interés humano en referencia a personas especificas y sus acciones son generalmente consideradas puntos de

vista interesantes y, por lo tanto, podrian funcionar mejor que las noticias generales sobre el EITI.

Trinidad y Tobago ha disefiado una estrategia con los medios de comunicacién que apuntd a los
jovenes, especialmente a través de los medios sociales, tal como se explica a continuacién. Para
llegar a los medios de comunicacién tradicionales, Trinidad y Tobago organizé su estrategia
alrededor de los eventos y acontecimientos importantes.

2.1.2. Multi-media campaign: To be understood as varous paricipatory creation and
dissemination processes. The purpose of focusing new media is to reach a younger
generation both in the development of such muli-media outreach tools as well as
through their dissemination. Those products will be instrumental in achieving
communication and engagement goals in the public education and capacity building
campaign, and, in the medium term, for the TTEM Road Show in parficular.

A TIEIT song selected through a Youth Song Contest;

B. TIEIT educational animation;

. Additional youth-focused actions such as development of o drama
performances, a TTEIT Apps Contest etc.

0. Regularly updated TTETI website;

E. TIE Facebook page;

F. TIEITI TV documentanes;

2.1.3. Print/Radic/Tel Media Quireach: The TTEN Secretarat hos been following an
events/milestones based approach to engaging with tradifional media, ako taking into
consideration procedures outlined in the Media Policy. This strategy is fo be expanded
to include regular exchange with prinfed and avdiovisual media channels besides the
already customary interviews with TV shows and newspapers whenever the TIETI
convenes workshops or launches a new phase. For that, assesments of exsting
communications networks, systems and capacities of stakeholders/audiences might be
necessary. This can be accomplished by deepening the understanding on pant media,
radio, TV and social media usage rotes and demographics, as well oz surveying
participation in local associations, community events, etc. Beyond that, it is important to
take into account where key do stakeholders uvsually find information on matters
relevant to the BTl and what sources of information they trust. Especially in preparation
to the TTEITI Reconciliation Report, journalists will have to become more knowledgeable
about ETl processes and goals, so to avoid misinformed reports.

A. Fegular press releases and/or informative e-newsletters;

B. Press conferences, media brefings and workshop for bulding joumalists'
capacity to understand and report on key TIET processes;

. Press coverage of TTEIT events, milestones and specialists’ visits;

0. Media Capacity Building Workshop in the days before the publication of the
Report.

Combinacién de comunicaciones
Este capitulo intenta proveer una guia sobre las diversas herramientas de comunicacién a las que se puede
recurrir para alcanzar eficazmente las diversas audiencias y grupos de partes interesadas. Para cada seccién, se

ofrecen ejemplos de las buenas précticas utilizadas en los escenarios existentes de EITI. Es importante que se
considere cada herramienta en el contexto del entorno de las comunicaciones individuales, como por ejemplo la
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3.1

divisién entre lo rural y lo urbano, los indices de alfabetizacién, los idiomas, la aceptacién de la TV y la radio,
el uso de Internet y de los teléfonos méviles.

Material de informacién y promocién

Antes de comenzar a disefiar los procesos y el material de comunicacién e informacién, es importante intentar
tener a mano el material de publicidad de respaldo, incluido el logo, el lema y un manual de disefio que
describa la forma de implementacién del logo. Al tener esto a mano, serd posible asegurar la presentacién de
una imagen coherente (visual y grafica). Esto refuerza el mensaje y devuelve una imagen positiva de su

organizacion y su trabajo.

3.1.1.  Material de informacién

El material de informacién muchas veces se refiere a los pequefios folletos que contienen informacién y fotos
sobre un Unico tema. Seguin su tamario, pueden variar desde folletos (A5 1 pagina doble faz) a fichas técnicas
(A4 1 pégina de una faz) y cuadernillos (A4 con varias paginas). Este material brinda una perspectiva general
del tema a tratar y orienta al lector sobre otros recursos disponibles para obtener mas informacién. Tienen las
siguientes ventajas: se los puede adaptar a cada grupo objetivo, son féciles de producir y se los puede distribuir

en alianza con las principales partes interesadas (en sus instalaciones, en los sitios web y en los periddicos).

Esta es la forma

Utilizacidn/uso de rafagas cortas de texto acompaiiadas de efectos visuales llamativos: el material deberia

ofrecer informacién esencial, de tal forma que el lector quiera saber mas sobre el EITI.

Adaptar el contenido y el formato del material de informacién a las caracteristicas de los grupos objetivo: edad,

nivel de alfabetizacién, preferencias lingiiisticas y nivel de compromiso con el proceso del EITI.

»  Por ejemplo, los estudiantes de la escuela secundaria encontraran un folleto que explique el EITI al modo
de una tira cémica, mas accesible, mientras que los empleados de los ministerios pueden preferir
informacién basada en hechos sobre las industrias extractivas.

Adaptar el material de informacién a los canales de distribucién. El contexto en que el material de informacién

llegara al posible lector deberia determinar el contenido y el formato.

» Por ejemplo, si el material de informacién debe ser distribuido en un mercado determinado, es
recomendable producir folletos cortos con imdgenes llamativas: los posibles lectores quizds tengan muy
poco tiempo e interés inicial en el EITI. Primero deben entender rdpidamente qué es el EITI Por el
contrario, si el material se distribuira en una reunién con representantes de las industrias mineras, deberia
explicar detalladamente la forma en que las industrias pueden participar de EITI.

> Si bien la informacién que se comparte en la radio, como mucho, puede adaptar ciertas formas de
informacién existentes, que se conocen y gustan, y debe ser breve y apelar a las emociones y a la alegria,
los articulos de los periédicos o de las revistas se leen cuando se tiene mds tiempo y concentracién, por lo
que pueden proporcionar mas antecedentes. Para reforzar el mensaje, se puede combinar el uso de estas

dos formas cuando sea posible.
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Crear alianzas con las partes interesadas. El material de informacién se puede distribuir ficilmente a todas las
partes interesadas, puede ser material para llevar, presente en sus instalaciones o eventos, o también puede ser

un inserto en los periddicos y revistas.

Presentar el material de informacién como punto de partida para el didlogo. Incluir referencias a otras fuentes

de informacién, direcciones de Internet y niimeros telefénicos de la oficina local de EITI.
Buenas pricticas de adaptacién: ejemplos reales

Camerun ide6 una forma original de llegar al publico en general: una tira cémica. Este enfoque es eficaz de

muchas maneras:
El formato siempre estd relacionado al entretenimiento y por eso llama la atencién.

El problema mds importante de EITI se explica muy fécilmente: el titulo se presenta como una pregunta, la
informacién se transmite en un lenguaje cotidiano y el formato de didlogo permite un intercambio de
preguntas y respuestas.

La gente del lugar se puede identificar con la historias — una conversacién entre dos amigos en un autobus
hasta Douala, o esperando en una gasolinera — esto hace que el EITI sea importante en los temas de todos los
dias.

Al final de la tira cémica, aparecen mds fuentes de informacién, hechos y cifras.

La tira cémica fue realizada en inglés y en francés, para reflejar de esta manera la diversidad lingiiistica del pais

y para llegar a una audiencia mas amplia.
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Tira cémica de EIT1 Camerin
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De la misma forma, Mozambique utilizé una tira cdmica para transmitir el mensaje de EITI.

Tira cémica de EITI Mozambique

Iniciativa de
Transparéncia
na Industria
Extractiva

MOCAMBIQUE

ITIE MOCAMBIQUE

JUNTOS PELA TRANSPARENCIA NA INDUSTRIA EXTRACTIVA EM MOGAMBIQUE
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Los folletos de Mozambique presentan las siguientes ventajas:
Péginas de colores con fotos relevantes

Presentacién familiar de la informacién al lector

Los encabezados en negrita detallan informacién clave

Las secciones numeradas ayudan al lector a comprender la estructura del documento

Folleto de EITlI Mozambique

ima avaliagac

OqueeéalTlE?

Critérios daITIE

Una buena ficha técnica puede llamar la atencién del lector e incentivarlo a que siga leyendo el informe
completo, o su resumen ejecutivo, en el caso de, por ejemplo, los grupos de partes interesadas clave, sin interés

inicial en el asunto, grupos que son muy dificiles de alcanzar, pero que aun asi son necesarios.

A continuacién, podra ver una ficha técnica de Madagascar, la cual tiene un formato original - apaisado - con

colores con titulos formados por preguntas y exclamaciones simples y fuertes.

Los mejores consejos

El formato y el contenido del material de informacién debe ser adaptado a las necesidades de comunicacién de
la audiencia objetivo.

No vale de nada tener un muy buen material de informacién si no sirve para llegar a las audiencias objetivo:
disefie una estrategia de distribucién.
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Ficha técnica de informacién de EITI Madagascar
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3.1.2. Boletines informativos

Un boletin informativo es un documento que presenta las ultimas noticias sobre un tema especifico. La
caracteristica distintiva de un boletin informativo es que su publicacién es periddica y para una audiencia
seleccionada de suscriptores. La frecuencia de distribucién (mensual, bimestral o trimestral) depende de la

cantidad de material relevante que haya para publicar.

Los boletines informativos les permiten a las organizaciones mantener un flujo regular de informacién
actualizada y, por lo tanto, representar la identidad de una organizacién para sus suscriptores. Los boletines

informativos pueden ser impresos o estar disponibles en linea.

Los boletines informativos impresos deberian estar disponibles en ubicaciones donde el acceso a los
ordenadores, la electricidad e Internet es reducido. Los boletines informativos impresos presentan la ventaja de
poder llegar a las personas que nunca antes han escuchado de EITI, mientras que los boletines informativos en

linea solo llegan a las personas que se han suscrito previamente y, por lo tanto, ya conocen el EITI.

Por otra parte, los boletines informativos en linea pueden llegar a una gran cantidad de destinatarios mediante
las redes existentes de la comunidad o a través de listas de correo. Los boletines informativos en linea también
superan las barreras geograficas y de distancia, por lo que también llegan a comunidades alejadas. En relacién
al contenido, los boletines informativos en linea pueden mostrar informacién en diversos formatos (video y
audio), haciéndola mas entretenida para el lector. También puede presentar informacién de forma concisa y

ofrecer hipervinculos a otras pdginas web.

La distribucién de los boletines informativos impresos y sus copias manuales incluso para los grupos objetivo
selectos que tendran acceso a los boletines informativos en linea, puede ser realmente importante, grupos que
pueden conformar sus partes interesadas principales, incluyendo al Gobierno y los ministerios, miembros de los
MSG, periodistas y medios de comunicacién importantes, organizaciones principa]es de la sociedad civil, por
mencionar solo a las partes interesadas de EITI mds importantes. Un boletin informativo recibido en la mano
generalmente llama mads la atencién que un boletin informativo en linea, que se recibe junto con informacién

que tiene otra prioridad, que puede tener mayor urgencia e importancia para el receptor.

Si esto no es posible por logistica u otras razones, entre las que pueden incluirse el costo de copiado e

impresion, entonces jobviamente los boletines informativos son mejor que nadal

Antes de elegir utilizar los boletines informativos, ya sean impresos o en linea, como material de informacién
de la campafa de EITI, es fundamental evaluar el nivel de alfabetizacién de la poblacién objetivo: no tiene
sentido trabajar tanto en un boletin informativo si solo llega a un pequefio porcentaje de la poblacién o a una
audiencia inapropiada. Sin embargo, la definicién de un alcance satisfactorio varia entre los grupos objetivo:
para las comunidades que viven en zonas mineras, el EITI deberia intentar alcanzar al 100% de la poblacién,

mientras que para el publico en general, si llega al 20% del total, podria considerarse un éxito razonable.

Esta es la forma

Eligir a una persona para la coordinacién del boletin informativo a fin de asegurar una consistencia de edicién

y estilo garantiza que el EITI tenga una identidad coherente que los lectores podran reconocer.
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# Dar al boletin informativo un estilo especifico. Los elementos del boletin informativo no deben ser copias
exactas de otros documentos, sino fragmentos adaptados para la audiencia a la que se necesita llegar.

» Asegtirese de que todos los boletines informativos tengan el mismo formato: coloque las secciones
periddicas en la misma ubicacién, para que sea mas facil para los lectores encontrar la informacién que
buscan, de forma inmediata.

» Utilice siempre el mismo titulo, si es un boletin informativo impreso y un asunto coherente y remitente,
en el caso de un boletin informativo en linea.

» Distribuya el boletin de forma periédica — y siempre desde el mismo lugar, en el caso de los boletines
informativos impresos, para que los lectores sepan cuando y dénde pueden buscar nueva informacién.
v'Indique claramente la fecha de impresién en cada edicion, a fin de que los lectores tengan la

posibilidad de consultar ediciones anteriores.
v En el caso de los boletines informativos impresos, considere imprimir cada edicién en un tono o color

de papel distinto, para que los lectores identifiquen la edicién mas facilmente.

Incluya siempre un Indice en la parte superior del boletin para que los lectores puedan encontrar ficilmente la
informacién que buscan. Para los boletines en linea, coloque hipervinculos en cada seccién, a fin de facilitar la
navegacion.

Complemente la informacién seria con anécdotas. Las historias "gratificantes” de las comunidades demostraran
la importancia de EITI para la vida diaria de los ciudadanos y ofrecerd una perspectiva de EITI con la que el
publico en general podrd comprometerse. En general, las historias "gratificantes” incluyen testimonios de los
beneficiarios de EITI o de las partes interesadas, tales como las compafiias mineras, las comunidades locales y
los ministerios pertinentes.

Use los boletines para informar sobre eventos satisfactorios pasados y actuales de EITI, y eventos futuros.

Use recursos visuales, como fotos, graficos, tablas e imagenes. Como dice el refran: una imagen vale mas que
mil palabras. Los recursos visuales permiten incorporar grandes cantidades de informacién rdpidamente. Un
grafico bien presentado asegura que hasta un lector ocasional que solo mira el boletin por encima, asimile
parte del contenido del boletin. Los recursos visuales estéticamente placenteros también hacen que la persona

se sienta atraida a leer el articulo, quien de otra forma no lo hubiera hecho.

Las historias de interés humano, cortas y bien presentadas se encuentran entre las primeras cosas que se leen.

De nuevo, una foto interesante y atractiva de la persona o grupo en cuestién, atraerd la atencién del lector.

Dado que el EITI se centra en fomentar el didlogo entre ciudadanos, gobiernos y empresas de la industria
extractiva, anime a los lectores a que contribuyan con el boletin, aportando detalles de contacto de una persona
real.

Archive los boletines informativos para hacer un seguimiento del progreso de EITI.

Incluya el boletin informativo en linea en el cuerpo del correo electrénico y no como un adjunto. Las

posibi]idades de que el destinatario lo lea seran mayores si no tiene que abrir otro documento.

Si envia el boletin informativo en linea como un adjunto, o si aparece en el sitio web, use un formato PDF y
ofrezca un enlace para Adobe Reader, en lugar de enviar un documento de Microsoft Word. Esto garantizara
que el contenido no pueda ser modificado por las personas que reciben el boletin, y que se mantenga de
propiedad de EITI en todo momento. Asimismo, el documento en PDF mantendrd la presentacion grafica

original y no se vera afectado por las configuraciones del ordenador de quien lo abra.

Asegtirese de que los boletines en linea no sean mayores a 2MB y que las imagenes no pesen mas de 30KB, asi
serdn mayores las posibilidades de que los boletines lleguen a destino y no sean devueltos; de esta manera,

llegaran a destino y se leeran.
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Para los boletines en linea, use un servicio de boletines en linea para tener una plantilla que sea siempre la
misma; esto simplificard el envio del boletin a grupos grandes y se lograra el facil acceso a los datos de anilisis

sobre cudntas personas abrieron el boletin.

Los boletines informativos, impresos o en linea, tienen costos y beneficios que se deben tener en cuenta antes
de elegir usar este material de informacion como parte de la campafia de EITI. Los costos y beneficios varian
segun el pais y el grupo objetivo. A continuacién, un breve resumen de las ventajas y desventajas de cada
formato. Este resumen sirve como guia para las siguientes preguntas: stiene la mayoria de las personas de la
comunidad acceso a Internet? ;Estd familiarizada la poblacién del campo con los boletines informativos en
linea? ;Es un formato popular? ;Existe una cultura de lectura en el campo o las personas estdan acostumbradas

a recibir las noticias por medio de otras fuentes?

Diagrama 21: Ventajas y desventajas del boletin informativo impreso y en linea

Ventajas Desventajas

Prensa
Tangible No es fécil hacer revisiones
Llega a aquellos que nunca una vez que el texto estd
antes habian escuchado definido
hablar sobre el EITI. Se requiere un alto nivel de
A menudo, pasa de mano alfabetizacion de la
en mano y esto aumenta el audiencia objetivo
alcance Costos altos de impresién y
La gente puede quedarse distribucién
con una copia y leerla A veces, la difusién es
durante sus momentos de dificil, y muchas veces
ocio sucede de forma caprichosa
Puede ser distribuida en
zonas donde no hay acceso
a Internet

En linea

Sin barreras geograficas,
puede llegar a comunidades
dispersas

Presenta una amplia
variedad de formatos
Presenta la informacién de
forma muy concisa, con

hipervinculos

Se pueden realizar

revisiones muy facilmente

Sin limite de espacio

Requiere acceso a la
electricidad, ordenadores e

Internet

Posibles problemas de

compatibilidad de software

La audiencia debe saber que

existe
No tangible

Se requiere por parte de la
audiencia objetivo un alto
nivel de alfabetizacién,
también conocimientos de

informatica
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Buenas prdcticas de adaptacién: ejemplos reales

El boletin informativo en linea de EITI incorpora varios de los puntos mencionados:

e Se incluyen informes reales, con historias nuevas que tienen una perspectiva humana ilustrada mediante
imdagenes llamativas. Estas historias llaman la atencién de los lectores y muestran el impacto de EITI en la vida

real.

Boletin informativo en linea de EITI

Extractive
Industries
Transparency
Initiative

Spotlight: Zambia's journey towards
transparency

e La informacién sobre el EITI se presenta de una forma divertida mediante un juego de preguntas que hace que

el lector se relacione con el material que tiene a mano.

> e ‘? Y Guess the EITI country

® Can you match the sentences below to
‘ ’ the following countries: Congo,
'Y Afghanistan, Madagascar?
’ 1. Doubled their resvenues from
? /‘ natural resources s
/ 2. The first country in Africa which

. / ’ published payments for 2011 =

3. Approximatery 90 per cent of
revenues in 2008 stem from one

signature bonus »
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Se presenta la informacién importante de forma muy concisa y se ofrecen hipervinculos para obtener mads

informacion, esto hace que el boletin sea claro y muy fécil de digerir.
La informacién se muestra en una amplia variedad de formatos, incluido el video y Twitter.

Se utiliza el boletin para anunciar préximos eventos.

Fragmento del boletin informativo de EITI

EITI video Next EITI Global Tweet of the
competition Conference in month

Deadline for submission Sydney Emma Tarrant

is 31 December 2012. Save the date! The EITI Tayou cettinafrica

So far 33 people have will hold its 2013 Global Sierra Leone publishes
signed up to the Conference on 23-24 second EITI report in
competition Learn more May in Sydney, Braille. A

and sign up » Australia. Read more » first?@EITIorg #EITI
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El boletin informativo de EITI de Albania (AIbEITI) presenta las siguientes ventajas:
e Texto corto presentado con vifietas, que facilita una lectura facil y rapida.

® Las fotos que se muestran transmiten las caracteristicas principales de EITI: las industrias extractivas y los
debates.

e También se provee informacién adicional de contacto, al final de la pagina.

Boletin informativo de EITl de Albania

NEWSLETTER

QERSHOR 2012

PERMBAJTJA

Me qéllim lidhjen dhe krijimin e mé
shumé kontakteve & drejtépérdrejta
dhe shkémbimin e experiencés me
vendet e tjera EITI né programin e
punés s& MSG dhe Sekretariatit AL-
BEITI éshté vierésuar kryerja e njé
study tour né Oslo...

» Liderét e Komonuelthit Britanik
inkurajojné vendet pér té zbatuar EITI

Né njé takim né Perth t& Australisé,
pas njoftimit se Australia do té fillo-
jénjé projekt pilot pér EITI, 54 liderét
e Komonuelthit Britanik u angazhuan
pér zbatimin e EITI né vendet e tyre.
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Los mejores consejos
Analizar necesidades de comunicacién de las audiencias objetivo: ;es un boletin adecuado?

Presente los articulos con una amplia variedad de formatos: elementos de las noticias y detalles reales,
caracteristicas destacadas, historias de interés humano, fotos e ilustraciones, juegos de preguntas y demds
ventajas cautivadoras.

Tenga establecida una estrategia y un sistema de distribucién.

Si utiliza boletines informativos en linea, aproveche el medio e incluya varios formatos (como video clips) e
hipervinculos.

3.1.3. Informes resumidos de EITI

Los informes oficiales de EITI tienden a ser largos, detallados, técnicos y particularmente pesados para la
lectura; abarcan temas que pueden ser complicados, principalmente informacion sobre las comparifas de la
industria extractiva, impuestos, sistemas de regalias y financieros. Una forma de hacer mas accesibles estos

informes de EITI son los resimenes ejecutivos.

Tal como lo indica su nombre, estos son documentos mas cortos, de aproximadamente el 10% del informe
original, que resume la informacién presentada en el informe oficial con un lenguaje claro y conciso. En un

resumen, el escritor condensa las ideas principales, las conclusiones y las recomendaciones del informe.

Donde el resumen ejecutivo responde al informe completo, una ulterior sintesis o seleccién que podria hacer
n n 4 r . . .

un "resumen del resumen” en una o mas fichas técnicas. Esto funciona mejor cuando es creado para una

audiencia objetivo en particular, al responder directa o indirectamente a las preguntas que usted sabe que

necesita ese grupo.
Esta es la forma

Al publicar un resumen del informe, tenga en cuenta los siguientes puntos:

La introduccién deberia presentar datos basicos de EITI, como qué es el EITI y cudles son sus objetivos.
También deberia incluir datos especiﬁcos del pais, como qué industrias estan representadas y el perl’odo de

tiempo que cubre el informe.

Exponga de qué forma el informe es de interés: explique por qué este informe es diferente de los anteriores. Si

fuera importante, insista en el progreso que se ha logrado desde la publicacién del informe anterior.

Establezca el objetivo del informe. ;Por qué se escribié? Ejemplo: revele la discrepancia entre los nimeros del
gobierno XYZ y la industria minera XYZ, a fin de incrementar la transparencia y, por lo tanto, fomentar el uso

de los fondos nacionales para mejorar la cohesién social.

Describa brevemente el alcance del informe. ;Qué problemas resuelve y qué temas se cubren? Ejemplo: el
informe de EITI hace una revisién de las comparifas XYZ de la industria extractiva y las compara con las fechas
proporcionadas por el ministerio XYZ durante el periodo XYZ.

Declare los resultados y los hallazgos clave detallados en el informe. ;Qué se ha descubierto? Ejemplo: Existe
una discrepancia de XYZ entre los numeros proporcionados por la compariia XYZ y el ministerio XYZ.
Considere el uso de preguntas como encabezados. Por ejemplo: ";De qué forma se ha reunido la informacién?”

";Quién ha participado en el informe?" ";Cémo se ha redactado el informe?" son preguntas que tendran
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muchos lectores. Este informe se anticipa a lo que el lector pueda estar pensando a medida que lee y ofrece un

enfoque mas organizado y guiado a la informacién.

Use graficos y cuadros para presentar la informacién. Algunos lectores pueden pensar que los parrafos largos
son abrumadores, especialmente cuando el texto es técnico y dificil. Considere presentar la informacién

también de forma visual, para ofrecer a las personas otra forma de comprender el informe.

Incluya los siguientes pasos. Si el informe contiene recomendaciones para acciones futuras, haga un resumen,
incluyendo quién deberia implementarlas y por qué éstas deben seguirse. Si el informe muestra una
discrepancia entre la cantidad dada por las compafiias de la industria extractiva y los las cantidades recibidas,
explique a qué puede deberse esto y qué sucederad después. Esto muestra a las audiencias que el informe no es
el fin del proceso del EITI, sino una parte del proceso. Anime también a los lectores a que se involucren y
obtengan mads informacién.

Mantenga un lenguaje claro y directo. Ofrezca definiciones de los términos que se utilizan en la introduccién.

Si se utilizan acrénimos, asegtirese de incluir un indice para que los lectores sepan a qué hacen referencia.

Buenas précticas de adaptacién: ejemplos reales

El informe resumido de Tanzania del junio del 2010 incluyé una introduccién bien estructurada, que permitia
al lector que nunca habia escuchado hablar de EITI asimilar el informe y entenderlo sin ningun otro material.

Declara:
El objetivo principal de EITI (transparencia).
Una definicién de EITI.

El contexto del informe.
Introduccién del informe resumido de Tanzania

INTRODUCTION

Transparency in the management of revenues generated by the extractive industry is important to ensure
that the Government, civil society organizations, and the general public can ascertain extractive resources
being extracted and corresponding revenue generated for the good of the country. To this end, the
Government of the United Republic of Tanzania applied for membership in the Extractive Industries
Transparency Initiative (EITI) in February 2009 and it is working towards gaining EITI Compliant Status by
February 2013.

EITI is a coalition of governments, extractive companies, and civil society organizations committed to the
implementation of internationally recognised standards and procedures related to transparent

management of revenues generated by extractive industries.

To be considered a compliant country under the EITI, certain requirements must be met, one of which is the
reconciliation and publication of material payments and revenues in the extractive sector. After having
joined EITI, countries are required to promote transparency by consistently disclosing material payments by
extractive companies as well as the receipts reported by government agencies responsible for collection of

revenues,

The Second TEITI Report covered companies operating in mining, oil and gas sector covering the period
from July 1*, 2009 to June 30", 2010. The First TEITI Report was produced|in February 2011 and it covered
the period starting from July 1%, 2008 to June 30", 2009.

El informe resumido de Tanzania también mostré la informacién en un grafico, para lograr asi transmitir la

informacién de una forma mdas amable para el lector.
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Diagrama 22: Contribucién de Tanzania por sector

Contribution by sector

Diagrama 23: Compaiiias Participantes
Participating Companies

mQil & Gas ®Minerals ® Total companies

1stReconciliation 2nd Reconciliation
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Informe de reconciliacién de EITI de Tanzania

TEITI

lmonuumuwu'uluun
umnummmunmu

SHORT VERSION OF THE
SECOND RECONCILIATION
REPORT

For Tanzania Extractive Industries
Transparency Initiative (TEITI) for
the year ended June 30, 2010

MAY 2012
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3..4. Distribucién

No tiene sentido escribir, disefiar ni producir material de informacién y promocién si esta no va ser leida; para
que si sea leida, debe haber sido distribuida en los lugares donde se encuentra la audiencia objetivo. Estos

lugares pueden incluir:

Comunidades locales

» Ayuntamientos

> Estaciones de trenes/autobuses

#» Escuelas

Gobierno

» Ministerios

# Clubes de entretenimiento, donde los funcionarios publicos pasan su tiempo libre
Industrias mineras

» Sedes centrales de las compafiias mineras.

Esta es la forma

Seleccione cuidadosamente qué va a distribuir y dénde, segun el grupo objetivo que frecuenta las ubicaciones
elegidas;

Distribucién estratégica del tiempo: la gente es generalmente mas receptiva a la informacién durante la
mafana mas que por la noche, tras un largo dia de trabajo;

Evaltie las cantidades necesarias para producir de acuerdo a la frecuencia de las visitas de las audiencias
objetivo; deberia haber cantidades suficientes de copias impresas para asegurar que las audiencias objetivo
reciben la informacidén suficiente hasta la préxima publicacién, sin incurrir en un gasto extra de existencias
Decida la forma en que se distribuird el material: ;se debe mostrar simplemente el material o alguien lo
deberia distribuir activamente, para lograr asi proporcionar la informacién a los grupos objetivo de forma
personalizada, pero con mayores costos de tiempo y dinero? O bien ;algtn representante especifico de uno o

mas grupos de partes interesadas, estarfa interesado en ofrecer apoyo a la difusién, en su rol como asociado?
Buenas pricticas de adaptacién: ejemplo real

En la Estrategia de compromiso para partes interesadas y de comunicacién del TTEITI, de Trinidad y Tobago,
de febrero de 2012, se incluyé la distribucién de los folletos entre los indicadores de resultados de su plan de

seguimiento y evaluacién:

Diagrama 24: Fragmento del plan de seguimiento y evaluacién de Trinidad y Tobago

Aetivity area Oulcome Indicators, FY12-13 Maonitaring L Evaluatisn

Awareness Raizing SHORT-TERM

Continuously providing vital | Af least 5,000 4-fold brochuras distributed.

! Web statistics and
J000 undque visitoms to the TIEIT s websita, in

information on the TIEM toa | & TR e————
wide rangs of inferact addition to 200 Facebook friends by end of requests for information
groups and general public FY12. and at least TOU000 and 500
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En todos los planes de accidn relacionados con la estrategia de comunicacién, es realmente importante incluir
no solo el disefio de la combinacién de comunicaciones y la preparacién de los productos y procesos, sino

también garantizar que estos estén presentados eficazmente y sean utilizados y evaluados de manera efectiva.

Una posible estrategia de distribucién, como la que se destaca en este informe de noticias de Ghana -

http://www.ghanabusinessnews.com/20]3/02/]3/ghana—to—set—up—oi]—gas—information—center/— es la de establecer

alianzas con otras instituciones que lleguen a grupos especificos, con quienes han establecido relaciones de
confianza. Por lo que, no solo el EITI podra llegar a més personas, también aumentara su credibilidad.
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3.2. Relaciones con los medios de comunicacién

Las relaciones con los medios de comunicacién incluyen el trabajo con diversos medios, con el fin de informar
al publico sobre la misién, las politicas y las practicas de una organizacién, de manera positiva, coherente y
creible. Generalmente, esto significa coordinar de forma directa a la gente responsable de generar y producir
las noticias en los medios. El objetivo de las relaciones con los medios de comunicacién es maximizar la
cobertura positiva de los medios, sin tener que pagar directamente por ello mediante publicidad.

Tratar con los medios de comunicacién presenta desafios tnicos en cuanto los medios de comunicacién no se
pueden controlar, estos tienen el control final sobre el hecho de que las historias que ellos promocionan son de
interés para sus audiencias. Debido a esto, es de vital importancia mantener una relacién continua entre una
organizacién y los medios de comunicacién.

Existen dos formas de tratar con los medios de comunicacién:
Reaccionar a las consultas de los medios

Ofrecer una historia a los medios.

Utilice los siguientes consejos al relacionarse con los periodistas, a fin de asegurarse de que obtengan la
historia correcta en ambos casos.

Esta es la forma

Conozca el entorno de los medios (prensa, TV, radio, en linea) locales y nacionales: ;quién escribe sobre qué y
cudndo? Haga una lista y comience a desarrollar relaciones positivas y profesionales con los principales
periodistas.

Desarrolle un plan de medios y un calendario editorial: ;cudl es el mejor momento de ofrecer historias sobre el

EITl y a quién?

Forme al personal para tratar con los medios de comunicacién

» Designe un tnico portavoz para que sea el responsable de representar ante los medios, a la secretaria de
EIT1 nacional, lo ideal seria un oficial de comunicaciones.

» Decida cudl es la persona con mejor posicién para hablar con los medios y sobre qué temas. Considere a
varios portavoces clave que sean expertos en temas particu]ares Y que conozcan la estrategia de
comunicaciones. Asegtrese de que estén disponibles para hablar con los medios de su é4rea de
especializacién y con un plazo corto de preaviso, si fuera necesario.

# Desarrolle mensajes clave y una hoja informativa de preguntas y respuestas para distribuir a todo el
personal. Esto garantizard la coherencia informativa en toda la organizacion.

Mantenga un didlogo fluido con los medios de comunicacién.

» Sea proactivo para contactar a los medios. Los periodistas estdn siempre buscando buenas historias y
necesitan completar periédicamente el espacio editorial, procure estar presente en un periédico diario o en
un programa regular de noticias de radio.

» Facilite los medios de comunicacién, el acceso a EITI, ofreciendo los detalles de contacto del portavoz a
todos los medios.

» Forme un grupo de periodistas que cubra las secciones relacionadas al EITI y ofrezca formacién en asuntos
mas complejos de EITI, a fin de que los periodistas estén el la posicién de redactar historias mds precisas e

completas.
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e El contenido de una historia, o la respuesta de una consulta de los medios, deberia tomar en cuenta los
siguientes puntos:

# Al publico le gustan las historias de interés humano, que pueden relacionar ficilmente con ellos mismos.
Siempre que sea posible, involucre a los miembros de la comunidad en la historia que ofrece.

7> Esté al tanto de sus "cifras” e intente siempre incluir las mds recientes que tenga, como cuantos nuevos
puestos de trabajo se han creado en alguna compafia minera local o, cudl fue la cantidad de regalias que
pagaron al gobierno las compariias mineras locales, durante este afio. Ellos ademas responden a la pregunta:
spor qué debemos escribir un articulo sobre el cuarto informe de EITI?

» Use comparaciones para hacer reales los datos abstractos. El coordinador de socorro de la Organizacién de
las Naciones Unidas (ONU), Jan Egeland, dio a los periodistas una historia para escribir en marzo de 2005
cuando dijo que la cantidad de muertes en la Republica Democratica del Congo durante los ultimos 6 afios
habia sido equivalente a "un tsunami cada 6 meses".

» Adapte la historia a las necesidades de los medios de comunicacién objetivo:
¥ Incluya el testimonio de algun lider local de la comunidad si la historia es para un periédico local.
¥" Incluya el discurso del ministerio de la industria si la historia para ofrecer estd destinada a un periédico

interno de alguna compafifa de la industria extractiva.

» Evite la jerga y la terminologia técnica compleja.

El siguiente cuadro puede ser util para ayudar a decidir a qué medios de comunicacién se le puede ofrecer la
historia, a fin de alcanzar la audiencia deseada. Una vez se ha tomado la decisién respecto a qué medio se va a

elegir, consulte la siguiente sesién para saber coémo redactar un comunicado de prensa con éxito.
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Diagrama 25: Medios de comunicacién

Prensa

Transmision

Agencias de noticias y
servicios electrénicos
de informacién

Sitios de noticias en
linea

Tipo de medio
de

Periédicos y revistas
nacionales,

Televisién y radio
Puede ser regional,

Organizaciones de
periodistas que retnen

La mayoria de los
sitios estan afiliados a

comunicacién regionales y locales | nacional, local o y distribuyen copias de | periédicos, revistas y
comunitario noticias publicadas por | estaciones de radio y
agencias, de forma TV mads grandes, pero
electrénica en los dltimos afios
han surgido sitios de
noticias
independientes.
Audiencias Publico en general y | Programacién que Las historias de las Las audiencias son
objetivo también grupos generalmente apunta noticias y las personas con
(empresariales, a poblaciones o dreas | caracteristicas se conocimientos de
politicos, de de interés utilizan para ser informdtica y con
industria y particu]ares. Los adaptadas por otras acceso regu]ar a
comercio, programas de noticias | organizaciones de Internet. El alcance de
femeninos, a menudo se medios de comunicacién | esta audiencia es
masculinos, etc.) de | producen (TV, radio, prensa, en amplio, ya que
destino para internamente linea), tienen un alcance | Internet supera las
publicaciones increiblemente amplio. | distancias y las
especializadas Las historias locales son | barreras geograficas.
generalmente
bienvenidas si tienen un
contexto internacional,
que puede ser vendido a
un medio de
comunicacion mas
grande.
Caracteristicas Los p]azos de los Los programas de Los servicios Las noticias son

a considerar

periédicos de tarde
para las ediciones
matutinas y del
mediodia para las
ediciones
vespertinas del
mismo dia: Los
plazos para las
revistas a menudos
cuentan con meses
de antelacién

interés especificos
necesitan ofrecer la
historia con mucho
tiempo de
anticipacion, aunque
los plazos sean
diferentes segun las
fechas de transmisién
(es decir, mensual,
bimensual, semanal,
etc.) Los programas
de noticias
generalmente trabajar
con plazos ajustados
y los temas deben ser
actuales

electrénicos de
informacién a menudo
consiguen historias
grandes que son noticia
y, por lo tanto,
funcionan en un
entorno con un ritmo
acelerado y con plazos
estrictos. Es mas
probable que su historia
"aterrice” si es actual, si
ofrece informacién
nueva y si puede ofrecer
detalles relevantes de
forma inmediata.

actualizadas de forma
constante, por lo que
los sitios siempre
estan dispuestos a
obtener nuevas
historias y temas. Las
historias se pueden
formatear de
diferentes formas (es
decir, informacién
seria, articulos suaves,
etc.). Utilice ademas
recursos visuales
buenos: iméagenes y
videos de calidad.

Carpeta de Herramientas para las Relaciones con los Medios de Comunicacién

Existen herramientas estandar que deberian preparase antes de comenzar a implementar las relaciones

medios para el proceso del EITI en su pais. Estas incluyen:
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Plan de comunicacién para la estrategia general con los medios: scudndo ofrecer qué historias sobre el EITl y a
quién?

Paquete de prensa con informacién sobre el proceso del EITI de su pais, incluyendo

» Resumen del proceso del EITI

» Un breve resumen de los logros del pais respecto del proceso del EITI

» El resumen del dltimo informe de EITI

# El boletin informativo mas reciente

» Breves biografias de los portavoces y del director nacional de EIT1 y del lider del EITI

Imagenes o enlaces a un banco de imagenes

Mensajes clave y preguntas y respuestas. Algunos ejemplos sobre esto pueden verse a continuacién.
Todos los logos pertinentes (el logo de EITI o el derivado del pais)

Listas de los medios de comunicacién con los detalles de contacto de los periodistas principales
Fotos (preferentemente subidas a su pagina web de EITI)

Guia de estilo de redaccién para garantizar que todos escriban de forma coherente

Calendario de los préximos eventos, para asegurar una amplia asistencia y para demostrar que el proceso del

EITI anticipa actividades futuras

Detalles relacionados con el archivo de coberturas de prensa

EJEMPLO DE PREGUNTAS Y RESPUESTAS

Ejemplo 1: ;Por qué mi pais deberfa considerar la implementacién de EITI? ;Cudles son los beneficios que
podemos esperar?
Segtin las circunstancias, existe una cantidad de posibles beneficios para los paises que implementan el EITI.

Los gobiernos se benefician del seguimiento de un estandar de transparencia internacionalmente
reconocido, que demuestra un compromiso con la reforma y con la lucha contra la corrupcién, lo que
da como resultado mejoras del proceso de recaudacién de impuestos, mas confianza y estabilidad y un
mejor clima de inversién.

La seguridad energética se ve mejorada por una mayor transparencia y la igualdad de condiciones. Esta mayor
estabilidad fomenta la inversién a largo plazo en la produccién y, por lo tanto, mejora la fiabilidad de los
suministros.

Las compaiias se benefician del nivel de igualdad de condiciones, mediante el que se requiere a todas las
companias que declaren la misma informacién. También se benefician de un clima mejor y mas estable, en el que
se pueden relacionar mas satisfactoriamente con los ciudadanos y la sociedad civil.

Los ciudadanos y la sociedad civil se benefician de recibir informacién fiable sobre el sector y una
plataforma multiparticipe, donde pueden exigirles mas responsabilidad al gobierno y a las compafias.

Ejemplo 2: Mi pais ya es transparente en cuanto a sus ingresos provenientes de los recursos naturales ;Qué
beneficios obtendriamos del EITI?

Muchos paises utilizan el EIT] para verificar ptublicamente que los sistemas de contabilidad y auditoria
de las compaiiias y el gobierno estén funcionando eficazmente. El EITI es también utilizado para destacar las
oportunidades existentes para reformar y fortalecer dichos sistemas. El EITI no trata solo la transparencia,
también se ocupa de la rendicién de cuentas. Al establecer una plataforma de multiparticipes y un debate publico
de informacién, el EITl puede mejorar el didlogo y la confianza entre todas las partes principales.

Fuente: EITI, http://eiti.org/eiti/faqg-countries-considering-eiti
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Las caracteristicas de un mensaje sélido a los medios de comunicacién son las siguientes:

e Informacidn actual
Asegurese de que la informacidn es actual. Tal como dice el refran, si no es nuevo, no es noticia. En el caso de
EITI, esto es particularmente importante cuando se trata de publicar su segundo, tercer o cuarto informe. Para
que los medios de comunicacién lo capten, necesita enfatizar lo nuevo, en comparacién con el informe anterior:
la situacién j;mejoré o empeoré? ;Cémo? ;Qué podemos hacer al respecto?

® Datos y estadisticas
Los datos y las estadisticas ayudan a fundamentar una historia y a hacerla mas comprensible y convincente.
Ofrezca detalles concretos: jcudntas empresas petroleras, mineras y gasiferas tienen base en el pais? ;cudnto
dinero declara de media cada empresa que paga al gobierno? ;cuanto dinero dice recibir el gobierno de media
por cada empresa? Evite la trampa de ofrecer demasiados datos y cifras, tres deberian ser suficientes. Ofrezca

nimeros redondos, ya que son mas faciles de recordar: 10 millones, 2 mil millones, etc.

®  Claridad y coherencia
La mayoria de las personas, incluyendo las que trabajan en los medios de comunicacién, tienen a diario una
gran sobrecarga de informacién. Por lo tanto, la informacién no solo debe ganar la atencién de los periodistas
elegidos, sino que debe ser explicitamente entendida en cuestién de segundos. La mejor forma de lograr esto es

tener un lema compuesto de no mas de 5 palabras clave.

®  Un mensaje es tan bueno como el mensajero
Una persona que no cree ni se interesa por los asuntos que se discuten, y lo demuestra, no puede esperar

que a los medios se interesen. Es importante que el mensajero sea convincente.

e Interés humano
Las historias de interés humano son mas féiciles de relacionar y son generalmente, mas atractivas para los
medios que necesitan conectar con sus lectores. Si se utiliza un lenguaje que se relacione con las vidas reales
de las audiencias objetivo, seremos mdas eficaces. Se pueden utilizar palabras como "familias", "padres”,
"comunidad", en lugar de palabras burocraticas como "destinatarios" o "poblaciones”. No use acrénimos: suenan

muy técnicos y la mayoria de las personas no conoce su significado.

Buenas précticas de adaptacién: ejemplos reales
Tanzania, Liberia y Trinidad y Tobago han desarrollado fuertes relaciones con los periodistas cuando los

invitaron de manera proactiva, a participar de los talleres de EITI, como se muestra a continuacién en el

resumen de la estrategia de comunicacién de EITI de Liberia.
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Estrategia de EITI de Liberia para relacionarse con los medios

To achieve the results of good working relations with the media, it is proposed that LEITT maintains
a small network of strong and credible journalists. This loose and informal network could be
established following the journalism training workshop on EITI and the Secretariat could then
pursue a working relationship through constant information flow. This relationship will guarantee a
mechanism for feedback and instant redress in case of ethical problems arising from the conduct of
any journalists working on the coverage of LEITI programs. It is instructive to note, that the
proposed strategy does not seek to prevent the coverage by other journalists not involved with the
training or a part of the loose network. It is simply mntended to amplify and enforce information on

the mitiative to the media.

Los mejores consejos

Cree una lista de medios de comunicacién, con nombres, detalles de contacto, medios y temas de interés.
Desarrolle un plan de medios y un calendario editorial en base a un detallado andlisis de su panorama de
medios de comunicacién nacionales.

Forme a su personal para que se ocupe de las consultas de los medios.

Asegurese de que las historias de EITl que distribuye sean de interés: aténgase a la pirdmide invertida,

informacién nueva, numeros y personas.
3.21. Prensa y comunicados de prensa

Un comunicado de prensa es una declaracién oficial, generalmente de no mas de 500 palabras, que cubre algtn
aspecto de una noticia sobre una comparifa o una organizacién. Los comunicados de prensa son una buena
herramienta para comunicar informacién a las partes interesadas, pero su objetivo principal es el de estimular
a los medios a que desarrollen historias sobre un tema especifico. Pueden enviarse de forma electrénica o
mediante una publicaciéon tradicional. Si se envian de forma electrénica, los comunicados de prensa pueden
tener un mayor alcance. El foco que se pone en un tema hace que su compresién sea mas facil y aumenta la

posibilidad de que sea tratado en otros articulos.

Es importante escribir siempre un comunicado de prensa en tercera persona, y escribirlo como si fuera un
articulo de noticias. Los periodistas cuentan a menudo con insuficientes recursos y estan presionados por los
tiempos, por lo que generalmente imprimen el comunicado tal y como lo reciben, si se lee como una noticia
real. Serd aun mds probable que se utilice el comunicado si se incluye una foto interesante, de buena calidad y

precision.

Esta es la forma
ldentifique la audiencia objetivo y utilice un estilo de redaccién que la tenga presente.
Piense en la informacién que debe presentar y reduzca su extension a dos o tres mensajes clave.

Asegurese de tener pruebas que respalden todos los mensajes, ya sea en forma de informacién estadistica

reciente o de citas oficiales.
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® Una buena prictica es seguir el modelo de Pirdmide Invertida utilizado por los periodistas cuando escriben
noticias, y que se muestra en el diagrama que sigue a continuacién. Un comunicado de prensa comienza en
primer lugar con la informacién mas importante, seguida de detalles, datos y cifras en los siguientes parrafos y

termina con los detalles menos importantes o con una cita o datos de respaldo en los parrafos finales.

® Asegurese de que todos los comunicados de prensa incluyan una buena combinacién de declaraciones, citas e
informacion estadistica.

Diagrama 26: Pirdmide invertida

Alta

Mostimportant information - the five Ws
{(who, what, when, where, why) and How

Additional details, interesting
facts, support claims made in
lead paragraph

Importancia

Baja

Buenas pricticas de adaptacién: ejemplos reales

Nigeria publicé un comunicado de prensa en su sitio web, que fue retomado por varios medios de
comunicacién. A continuacién, se muestra una copia del comunicado de prensa que generé una buena

cobertura de los medios por los siguientes motivos:
® La informacién provista es nueva
® Muestra cifras
e Tiene citas precisas de compafias mineras
e Explica por qué es importante citando el objetivo principal de EITI de Nigeria: reducir la pobreza

® Es algo controvertido porque declara que no se trata de una hacer una caceria de brujas, insinuando
que algunas personas perciben la iniciativa de esa forma

® La conclusién se muestra en los siguientes pasos.
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El comunicado de prensa tuvo cobertura en varios medios de comunicacién, incluido el National Mirror
(http://nationalmirroronline.net/new/neiti-to-audit-utilisation-of-13-derivation-funds/) y 7his Day Live
(http://www.thisdaylive.com/articles/neiti-begins-audit-of-eca-13-derivation/137936/).

Es importante destacar la forma en que los medios cubrieron los comunicados de prensa:
® La secretaria ejecutiva de NEITI, Sra. Zainab Ahmed, estuvo disponible para entrevistas, junto con otras

partes interesadas importantes.

® Se insistié tanto en el nimero "13%", que llegd a ser el titulo.

Se hizo referencia al taller organizado en Abuja, donde se invité al periodista.
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Comunicado de prensa de Nigeria (febrero de 2013)

COMIENZA LA ASIGNACION FISCAL Y LA AUDITORIA DE GASTOS REGLAMENTARIOS

La Iniciativa de Transparencia en la Industria Extractiva de Nigeria (NEITI) firmé un contrato para que se
realice la auditoria sobre la Asignacién Fiscal y los Gastos Reglamentarios. Este contrato marca al inicio
formal de la auditoria, la cual se espera que finalice dentro de un periodo de nueve (9) meses.

Al explicar los objetivos, la secretaria ejecutiva, Sra. Zainab Ahmed, dijo que la auditoria cubriria la
asignacién fiscal y los gastos reglamentarios de los fondos por ingresos de las industrias extractivas, desde la
cuenta de la Federacién hasta los tres niveles del Gobierno. La Sra. Zainab declaré que la auditoria, era la
primera de su tipo para el NEITI, cubriria solo los estados que se el benefician de una derivacién del 13% y
otras agencias que reciben de forma directa asignaciones de la cuenta de la Federacién. Incluyen los estados
que producen petréleo como Abia, Akwa-lbom, Bayelsa, Cross River, Delta, Edo, Imo, Ondo y Rivers. Los
demds son la Comisién para el Desarrollo del Delta del Niger (NDDC), el Fondo de Desarrollo de
Tecnologia Petrolera (PTDF), el Banco Central de Nigeria (Desarrollo de recursos naturales), el Gobierno
federal de Nigeria (participacién de la derivacién y ecologia), y la Administracién y aplicacién de la cuenta
de excedente de crudo.

La Sra. Zainab también declaré que la auditoria cubriria el periodo entre 2007 y 2011. "En linea con lo
dispuesto en los Articulos 2 y 3 de la Ley de NEITI, la decisién de NEITI de implementar esta parte de la ley
no era solo ]egal, sino ob]igatoria en vista del recelo y la desconfianza mutua que siempre ha existido entre
los gobiernos federales, estatales y locales sobre lo que obtiene cada uno, los motivos y la manera". La
secretaria ejecutiva también explicd que la auditoria también aportaria informacién de base necesaria para
la planificacién y el desarrollo, para reducir la fricciéon y fomentar la confianza publica mediante el
suministro de informacién y de datos precisos y actuales que podrian formar la base para la asignacién de
ingresos, gastos y su aplicacion en Nigeria.

Aseguré a las entidades que serian cubiertas por la auditoria no tenian la intencién de "cazar brujas”, sino
que apuntaba a garantizar que los ingresos del sector destinados a los receptores fueran administrados con
prudencia para abarcar las necesidades de desarrollo de los nigerianos, y para reducir la pobreza.

La secretaria ejecutiva también pidi6 a los auditores que fueran valientes, independientes y que hicieran uso
durante su tarea, del mas alto nivel de integridad y profesionalidad. "En NEITI, esperamos que los estados,

los gobiernos locales y las agencias involucradas cooperen con los auditores, tal como requiere la ley".

Se contraté a una firma de auditoria profesional nativa, socia de la SIAO, a través de un proceso de
licitacién internacional, para llevar a cabo la auditoria.

El Consejo Ejecutivo Federal, presidido por el presidente Goodluck Ebele Jonathan, habia aprobado en
noviembre de 2012 la auditoria y prometié dar al NEITI todo el apoyo posible para llevar a cabo el

proyecto.

Los mejores consejos

Mantenga simple su mensaje;

Cubra solo un tema con dos o no mds de tres puntos principales;

Comparta ejemplos y relacione la historia con hechos relevantes a nivel nacional o local.
Incluya historias de interés humano, cuando sea posible, para atraer emocionalmente al lector;

Anada, cuando sea pertinente, fotos reales y de buena calidad, para mejorar las posibilidades de cobertura de

los medios graficos;

Aseguirese de involucrar a los medios de comunicacién adecuados.
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La siguiente lista de verificacién es una guia para redactar un comunicado de prensa.

Cémo redactar un comunicado de prensa

Antes de comenzar

;Quién es la audiencia (o audiencias) objetivo?

;Cudl es el mensaje (o mensajes) a transmitir?

:Se ha elegido el mejor punto de vista?

¢Se ha involucrado al medio de comunicacién adecuado?

sEs de interés?

Redaccidén del titular

Debe ser claro y convincente
Debe revelar el tema clave del comunicado de prensa
No debe superar las 10 palabras

Debe contener un verbo fuerte y activo

La primera frase o la "guia”, de un comunicado de prensa es una reiteracién del titular. Debe ser
directa y puntual, debe captar la atencién de los lectores y ofrecer respuesta a las cinco
preguntas (quién, qué, dénde, cuando y por qué) y también al "cémo"” de la historia.

El parrafo de apertura debe ser corto, de no mas de tres oraciones, y debe resumir la historia
que de cuenta. Toda informacién clave debe estar en este parrafo. La mayoria de los periodistas
no solo lee por encima el titular y las oraciones de apertura ademds, en el caso de los
comunicados de prensa publicados en linea, los motores de busqueda generalmente se centran

en el contenido inicial para dirigir un elemento del comunicado o de noticias.

Los periodistas redactan noticias con una estructura de "pirdmide invertida”, con la mayor parte
de la informacién fundamental "de interés" al comienzo del comunicado y la informacién menos

importante o de antecedentes, sigue un orden de importancia o de interés.

Los parrafos siguientes, o el cuerpo del comunicado de prensa, pueden ser utilizados para
completar los detalles y agregar mas color. Si bien los parrafos deberian ser concisos y no
contener oraciones largas, recuerde no ofrecer demasiado poca informacién. Respalde cualquier
afirmacién haya hecho en la primera oracién o en el titular y, siempre que sea posible, incluya la
cita de una opinidn experta como apoyo o para destacar un punto de vista particular.

Trabaje con hechos reales, eventos, productos, servicios, personas, objetivos, metas, planes,

proyectos. Intente hacer buen uso de los hechos concretos.
Asegtirese de que los mensajes sean coherentes en todo el comunicado.

Evite usar jerga. Es importante mantener la terminologia simple y facil de comprender.
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Incluya siempre detalles de contacto, a fin de que los periodistas puedan hacer un seguimiento

de la historia si fuera necesario.

Incluya una seccién "Notas del editor” al final de los comunicados de prensa para tener la

oportunidad de incluir mas detalles reales o técnicos, o una sinopsis sobre el EITI.

Revise su comunicado y conteste las siguientes preguntas:

e ;Se han respondido las cinco preguntas (quién, qué, dénde...etc.) y la de "cémo"?

e ;Se ha redactado el comunicado en tercera persona? ;Se lee como un articulo de noticias real?

® ;Ha seguido la estructura del "triangulo invertido"?

® Es el punto de vista del comunicado obvio, es decir, desde el titular hasta el parrafo inicial y los
detalles proporcionados en los siguientes parrafos?

e ;Contiene palabras carentes de sentido que podrian fortalecerse? Especialmente, los verbos.

e ;Contiene alguna palabra innecesaria o redundante que necesite cambiar o eliminar?

e ;Esta redactado con energia?

e El tono ;estd adecuadamente equilibrado o es demasiado exagerado para su mensaje?

e ;Estan respaldadas todas las afirmaciones con pruebas?

® ;Se han anotado las fuentes concernientes a las estadisticas externas?

® ;Se ha verificado la exactitud de cada niimero y nombre?

e ;Tiene las citas incluidas una lectura natural? ;Estan adecuadamente acreditadas?

e ;Son la gramatica y la ortografia 100% correctas?

e ;Se corresponden el formato y el disefio con las especificaciones del patrén?

e ;Estan incluidos y presentados correctamente todos los logos correspondientes?

e Es correcta la fecha?

e ;Se incluyeron y son correctos todos los detalles de contacto?

® ;Se incluyeron y son correctas las notas del editor?

3.2.2. Medios de comunicacién visual y de transmisién
3.221 TV

La televisién es una herramienta efectiva para llegar a una audiencia amplia, especialmente en los paises que no
tienen un indice alto de alfabetizacién o un uso generalizado de los periédicos. La TV facilita una gran variedad
de formatos, ya sean documentales, informes o educacién mediante el entretenimiento. Los costos de
produccién relacionados, sin embargo, hacen que este medio sea caro. Aun asi, mediante actividades efectivas

de relaciones publicas (RP), se puede obtener un espacio gratuito en la TV, con el formato de participaciones

como invitados de la TV, debates y entrevistas.
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Esta es la forma

La TV, més que ningtin otro medio, transmite emociones. Aproveche al maximo este recurso y permita que las

comunidades afectadas por el EITI cuenten su propia historia.

Elija el formato correcto. La informacién de EITI llegard a una audiencia diferente si se la presenta como un
documental, en comparacién con un programa de entrevistas o si formara parte de una telenovela. Las
transmisiones de mensajes cortos para compartir informacién importante en el estilo de Anuncios de Servicios
Pablicos (ASP) pueden ser un recurso efectivo si se envian antes de las noticias, si el asunto es lo

suficientemente urgente y el precio accesible.

Preste atencién a los horarios de transmisién. Una transmisién de tarde no es apropiada si se intenta llegar a

las partes interesadas de la industria, quienes seguramente estén trabajando a ese horario.

Publique un clip de su transmisién en su sitio web y en sus boletines informativos en linea antes de
transmitirlo, para aumentar la audiencia televisiva. Asegtrese ademas de que su transmisién sea incluida en la

guia televisiva de su comunidad.

ebe decidir si necesita la television para lograr sus objetivos de comunicacién o si bien un eo en Interne
Debe decid ta la tel ] bjet d b vid Internet
podria funcionar. Esta tltima opcién es mucho menos costosa y podria ofrecer las mismas ventajas, segtn su

audiencia y su acceso a Internet.

Buenas practicas de adaptacién: ejemplos reales

El EITI de Trinidad y Tobago ha colaborado con los servicios audiovisuales del gobierno para transmitir
informacién sobre el EITI en la TV publica. La secretaria nacional de EITI de Trinidad y Tobago EITI se aseguré
de transmitir en diferentes horarios (08.30 h, 10.45 h), en canales diferentes (CNC 3, canales 4 y 16), para

llegar asi a una mayor variedad de partes interesadas.

Ejemplos de transmisién por TV en Trinidad y Tobago

InformEducate

Media _
== PrOgramme Guide

Saturday, December 3, 2011 — Friday, December 9", 2011



cowtanm

Ation

FECES UkTEn

‘Media Programming Gu

CNC3 CHANNEL
Saturday, December 3™ — Friday, December 9™, 2011

Saturday December 37 7:30 p.m. 30 mins sters Speak — The Budget and
You — Minister of State in the Office
of the Prime Minister Rodger Samuel

Sunday December 4% 7:30 pm 30 mins GISL Week in Review

Manday December 5 11:30a.m. 30 mins Ministers Speak — The Budget and
You — Mini:

People and Secial Development
10:45 p.m. 30 mins Towards EITI Compliance
Tuesday December Gl 11:30a.m. 30 mins Ministers Speak — The Budget and
You — Minister of Planning
10:45p.m 30 mins The People’s Agenda — Focus on the
Ministries — Gender, Youth and Child
Development
Wednesday December ™ 11:30a.m. 30 mins The People’s Agenda - Focus on the

Ministries — Community
Development

10:45p.m 30 mins
GISL Compilation (3 —9/12/11)
Thursday December 8" 11:30am. | 30 mins Queen’s Park Savannah Preservation
and Conservation / Ozzy Dzone

10:45 p.m 30 mins Let's Talk Tobago #201
Friday December of 11:30a.m. 30 mins THA Media Briefing
10:45p.m. 30 mins Ministers Speak — The Budget and
You—M er in the Ministry of

Media Programming Guide

CHANNELS 4&16
Saturday, December 3" — Friday, December 9", 2011

Saturday December 3" 07:08 p.m. |30 mins Towards EITI Compliance

07:30 p.m. |30 mins Ministers Speak — The Budget and You
— Minister of State in the Office of the
Prime Minister Rodger Samuel

Sunday December 4 07:00 p.m. | 30 mins Queen's Park Savannah Preservation
and Conservation / Ozzy Ozone

07:30 p.m. | 30 mins GISL Week in Review
Monday December 5 07:30a.m. |30 mins GISL Week in Review
08:00a.m 30 mins Ministers Speak — The Budget and You

- Minister of Planning

11:00 a.m 30 mins The People’s Agenda — Focus on the
Ministries — Gender, Youth and Child
Development

11:30a.m 30 mins GISL Compilation (3 - 9/12/11)
07:00 p.m. 30 mins Ministers Speak — The Budget and You
= Minister in the Ministry of People

and Social Development

07:30 p.m. | 30 mins The People’s Agenda — Focus on the
Ministries — Community Development

08:00 p.m. |30 mins Ministry of National Security Media
Briefing (5/12/11)

08:30 p.m. 30 mins Towards EITI Compliance
Tuesday December 6™ 07:30 a.m. | 30 mins The People’s Agenda — Focus on the
08:00a.m 30 mins Ministers Speak — The Budget and You

— Minister in the Ministry of People

Fuente: http://www.ttconnect.gov.tt/gortt/portal/ttconnect
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Los mejores consejos

Utilice videos para transmitir sentimientos y detonar la empatia de los espectadores.

Haga que las personas afectadas por el EIT] hablen sobre el impacto de EITI.

Elija horarios y canales de transmisién que guarden relacién con los habitos televisivos de las audiencias
objetivo.

Si opta por el formato de Anuncios de Servicios Publicos (ASP), YouTube puede ser un canal de distribucién

adicional efectivo.

Estos clips también son eficaces en el sitio web.

3.2.2.2 Video

Una competencia de video también es una buena herramienta para generar publicidad y compromiso,
especialmente entre los jévenes y estudiantes. Los videos también son una buena forma de educar a las
personas analfabetas. El valor comunicacional de un concurso de video se puede dividir en dos etapas. En la

primera etapa se promociona el concurso de video y en la segunda se distribuyen los videos presentados.

Esta es la forma

Una vez desarrollados los objetivos y creados los grupos objetivo de la competencia de video, los participantes
se deben registrar con su informacién de contacto para que puedan recibir las actualizaciones relacionadas con

la competicién.

Cuando los videos se han presentado, se pueden publicar en Facebook, Twitter, etc. y a continuacién la gente
podra votar por su favorito. La cantidad de votos puede ser utilizada como uno de los motivos para decidir qué
video serd el ganador, o puede ser el motivo tinico, evaltie qué funcionaria mejor en su pais. Esto incrementa

definitivamente la distribucién de los videos.

Tras finalizar la competicién, se pueden utilizar los videos durante las reuniones publicas o en demostraciones

especificamente organizadas para tal fin, siempre que sea posible.

Los mejores consejos

Seleccione gente procedente de las escuelas de cine locales y envie actualizaciones regulares a los participantes

para mantenerlos involucrados.
Intente que famosos locales sean parte del panel de evaluacién.

Establezca un periodo méximo de tres meses desde el inicio de la competicién y la presentacién de los videos,

ya que los candidatos podrian perder motivacién.
Los videos deben ser cortos: entre 3 y 7 minutos.

Sea especifico respecto de los criterios por los cuales se seleccionara a los ganadores y publiquelos durante la

fase de seleccién.
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Piense el procedimiento de presentacién: ;Existe el suficiente ancho de banda para subir contenido a YouTube?

Si la conexién a Internet del drea es mala, pida a las personas que envien un CD.

Utilice estos videos para generar publicidad, que utilizard en el sitio web y para eventos de informacién,

presentaciones itinerantes, etc.

Aqui podra ver como la Secretaria Internacional de EITI llevé a cabo la competicién de videos:

http://eiti.org/public-video-competition

3.2.2.3 Radio

La radio, de tecnologia basica, con costos reducidos y capaz de llegar a una gran audiencia, tiene muchas
ventajas y esto la hace una herramienta de comunicacién muy efectiva para los paises con una poblacién
dispersa, con indices de baja alfabetizacién y poco acceso a la electricidad. La radio es también el foro perfecto
para una sesién informativa de preguntas y respuestas, la cual fomenta la participacién de los oyentes y la
conexién con el publico. A menos que se los descargue como podcasts, los programas solo se pueden escuchar
una vez, motivo por el cual es muy importante emplear las técnicas adecuadas para obtener la mayor cantidad

de tiempo en el aire y hacer que los programas se destaquen.

Esta es la forma

Conozca a los presentadores de la radio local e intente que entrevisten en sus programas a algin miembro del

personal de EITI, como expertos.

Considere realizar un programa semanal en la radio sobre los diferentes aspectos del proceso del EITI, a fin de
fomentar los conocimientos generales de EITI entre el publico.

Prepdrese para responder las preguntas del publico con ntimeros, cifras, comparaciones e historias de interés
humano, de las comunidades.

Organice los horarios de la radio de forma estratégica. Estar en el aire antes de la publicacién de un informe
ayudard a generar mas conciencia sobre éste y podria alentar a que lo lean mas personas.

Si usted tiene su propio programa de radio, promociénelo junto con sus otros métodos de comunicacién (por

ejemplo, mediante un boletin informativo o un sitio web).
Buenas précticas de adaptacién: ejemplos reales

Muchos paises candidatos ya han incorporado la radio entre sus métodos de comunicacién. Iraq, por ejemplo,
emitié, en Free Radio de RFE/RL de lraq, una entrevista con Eddie Rich, jefe adjunto y director de EITI de
transparencia de las industrias extractivas en junio de 2011, justo en el momento en que el pais se encontraba
en el proceso de pub]icar el primer informe de reconciliacion. El informe no solo obtuvo una gran audiencia,

sino que ademads la prensa tomo parte en la entrevista lo hizo que tuviera una gran cobertura.”

7 RFE/RL, "Las compaiifas de la industria petrolera de Iraq serdn controladas por el grupo de transparencia”,

Irag Business News, 27 de junio de 2012, <http://www.irag-businessnews.com/2011/06/27/irags-oil-industry-to-

be-m onitored—by—transparen cy-group/>
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También Zambia ha aprovechado el uso de la radio. A fin de difundir la informacién sobre el EITI del pais, se
cred una cancién de rap sobre el proceso. Este tipo de estrategia crea conciencia sobre el EITl de forma que la

gente especialmente los jévenes pueden conectar y relacionarse.

Cancién Rap de Zambia
El ZEITI, la Iniciativa de Transparencia de las Industrias Extractivas de Zambia
Qué sepan, que todos sepan, el gobierno y los directivos
Qué sepan, que todos sepan, las empresas mineras, si, las tres partes interesadas
Que todos sepan, la hermosa Zambia, el publico y yo
Zambia tiene recursos naturales, rios y peces, montafas y bosques
Zambia tiene tantos recursos, minerales, a montén
Cobre y cobalto, plata y oro, niquel, esmeraldas, piedras preciosas
Que todos canten juntos, esta es mi cancion, esta es mi cancion ZEITI
Coro
Ahora tienes que saber que ZEITI est4 aqui, debes saber lo que significa
Ahora sabes que las Industrias extractivas de Zambia es el nombre y la Iniciativa para la transparencia también
llegd
Toda la gente de Zambia escuche mi historia
Tenemos empresas que extraen todo el cobre y el oro

Pagan impuestos también, oh si, pagan tasas también, oh si, IVA y aduana, también, esta es mi cancién para ti.

El objetivo de ZEITI, Iniciativa para las industrias extractivas de Zambia, es asegurar la declaracién y
publicacién, de forma desglosada, de todos los pagos que hace el sector privado a todas las agencias, entidades
y niveles del gobierno y de todos los ingresos correspondientes recibidos por todas las agencias, entidades y

niveles del gobierno de parte del sector privado. ZEITI: promocién del uso prudente de los recursos naturales.

Los mejores consejos
® Visite las estaciones de radio nacionales, provinciales y locales para identificar las posibles dreas de
colaboracién.

e Elija un programa semanal y exprese su disponibilidad.
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3.2.2.4 Radio comunitaria

Las estaciones de radio nacionales (del gobierno, estatales o de servicios publicos) y provinciales vinculadas con
la estacién central nacional y a las radios locales de FM son todas muy importantes y, tal y como se describié
anteriormente, son de tecnologl'a basica, sin costos y "ega a una gran audiencia, incluidas las mas dificiles de

alcanzar.

Las radios comunitarias son pequefias estaciones de radio generalmente caracterizadas por ser de, por, para y

sobre la comunidad.
e de (de propiedad de la comunidad)

® por (programas producidos por miembros comunes de la comunidad)

para (la audiencia es la comunidad) y

sobre (los temas y asuntos relacionados con la vida de la comunidad y sus alrededores).

Una radio comunitaria es mas bien una plataforma tnica de comunicacién para que una comunidad publicite
su propio trabajo. Dado que la radio comunitaria es de propiedad de la comunidad, y es producida por ella, y
no de o por el estado, una empresa o un grupo politico o religioso, los oyentes confian mucho mas en los
mensajes. La radio comunitaria ha tenido un enorme impacto positivo en las comunidades, como por ejemplo,
lograr aumentar la cantidad de nifias que asisten a la escuela o reducir la violencia doméstica. En las
comunidades afectadas por las industrias extractivas, trabajar con una radio comunitaria es una forma efectiva

de presentar un debate informado e inducir a la accién colectiva.

Esta es la forma

Hable con la direccién de la estacién e identifique al grupo editorial que trabaja en los temas relacionados con
el EITI

Retinase con el grupo de productores de la comunidad y expliqueles por qué el EITI es importante para ellos.
Proporcione documentacién para preparar los programas.

Proponga realizar un programa semanal en la radio sobre los diferentes aspectos del proceso del EITI, a fin de

ofrecer un entendimiento mdas extenso de EITI.

Ofrezca su disponibilidad para responder las preguntas del ptblico durante el programa, y tenga preparada
informacién con numeros, citas, comparaciones e historias de interés humano de las comunidades.

Proponga una presentacién itinerante de la radio comunitaria, centrada en el EITI, si el presupuesto lo permite,

y utilice juegos de preguntas y otros juegos para hacer que los mensajes sean comunicados eficazmente.
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Buenas prdcticas de adaptacién: ejemplos reales

La radio comunitaria de Mozambique abrié el didlogo entre los diferentes partidos, incluyendo a las empresas

mineras y a las comunidades locales.

El programa de radio cubrié un conflicto entre la comunidad reasentada y la empresa minera. A la comunidad
se le habia prometido:

® Un nuevo centro de salud y una nueva ambulancia

® La construccién de una escuela de primaria

® La construccién de 250 casas hechas de ladrillos

® La construccién de una escuela de secundaria

e Caminos que conecten a la comunidad con la ruta principal.
® Pozos de agua

e Un mercado local.
3 afios después, la comunidad entera solo habia recibido un mercado mal construido y una vieja ambulancia

que habia sido repintada y que estaba rota.

Los mejores consejos
® Péngase en contacto con los grupos editoriales importantes

e Haga que el EITI sea un tema importante para la comunidad
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3.2.3. Educacién por entretenimiento

La educacién por entretenimiento es un enfoque innovador para fomentar el cambio social y de
comportamiento. Al incluir el contenido de la informacién en una historia, el comportamiento ejemplar es
modelado por los personajes con los que la audiencia se puede identificar. La educacién por entretenimiento
apunta a animar a la audiencia, a incorporar y representar el comportamiento modelo que ven en la TV,
escuchan en la radio o ven en el teatro. La serie de TV Soul City de Sudafrica, por ejemplo, fomenta mejores
practicas de salud. Producida por el Instituto Soul City de salud y comunicacién para el desarrollo, estos 13
episodios de media hora siguen las pruebas y tribulaciones de salud diarias de los pacientes y del personal en la
Clinica Soul City. Todos los episodios estan escritos y producidos mediante un riguroso proceso de
investigacién que incluye consultas a expertos en salud, a partes interesadas importantes y a miembros de la
audiencia, la trama que se destaca en cada episodio coincide en gran medida, con lo que le sucede a los

seguidores del programa.”

Dado que el entretenimiento es divertido, interesante, cautivador y pegadizo, permite que se recuerde por
mucho tiempo y mantiene a los miembros de la audiencia conectados aun hasta después de que termina la
actividad de comunicacién porque estimula la conversacién. La educacién por entretenimiento es una estrategia
de comunicacién universal que se utiliza en casi todas las culturas, ya que se puede adaptar o crear sobre la
base de las costumbres, practicas y necesidades locales del publico. La publicidad previa a los programas e
informacién ayudan a superar las dificultades de crear una relacién con los oyentes. También, los grupos de
oyentes generan la posibilidad de que las audiencias se agrupen e inicien el didlogo y la discusién sobre los

mensajes que escuchan en la radio.
Buenas prdcticas de adaptacién: ejemplos reales

Taru, una telenovela de radio, debe su titulo a la protagonista, se centra en la vida de una nifia del pueblo de
Bihar, India. Se emitié dos veces a la semana en los estados de Jharkhand, Madhya Pradesh, Chattisgarh de la
India, desde febrero de 2002 a febrero de 2003. Los objetivos del programa eran fomentar la igualdad de

género y la salud reproductiva.

Durante la semana anterior a la emisién de Taru, en febrero de 2002, se generé una intensa campafia de
publicidad previa al programa, con representaciones populares en varios pueblos de Bihar y se utilizaron
carteles y murales en los demds pueblos. Alrededor de 1000 personas asistieron a cada una de las
representaciones populares. Durante los espectéculos, se realizé un juego de preguntas y a los ganadores se les
otorgaba equipos de radio y se les daba la oportunidad de formar parte de los clubes de oyentes. Esta
orquestacién y la presencia de proveedores rurales de Janani tuvieron como resultado el 10% de publico oyente
para Taru, programa que se tradujo en de 20 a 25 millones de oyentes en los estados de Bihar, Jharkhand,
Madhya Pradesh y Chattisgarh de la India.

"% Soul City, autoridad televisiva de Sudafrica, acceso el 11 de abril de 2013,

http://www.tvsa.co.za/mastershowinfo.asp?mastershowid=2268
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Los mejores consejos

La risa abre el corazén y la mente: utilice grupos de teatro locales para presentar los asuntos pertinentes de
EITI a la comunidad;

Averigiie si ya existen radionovelas en alguna de las estaciones locales de FM o radios comunitarias y colabore
con las estaciones para ver si alguna transmisién podria incluir mensajes sobre el EITI importantes a nivel
local. Proponga que se realice una llamada al programa, después de la representacién y notifique su
disponibilidad, y la de las demds partes interesadas relevantes, para responder a las llamadas entrantes;
Averigiie si hay en la banda ancha, clubes de oyentes conectados a las radios FM o comunitarias y, de nuevo,

ofrezca su disponibilidad para reunirse y mantener discusiones con ellos;

Permita a las personas afectadas por el EITI que hablen sobre el impacto de EITI.
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3.3. Medios de comunicacién en linea e interactivos
3.31. Sitios web

Desarrollo de sitios web

El desarrollo de un sitio web es un medio fundamental para comunicarse con audiencias extranjeras. Mientras
que los recursos impresos solo pueden llegar a una cantidad limitada de individuos y los boletines informativos

solo a los suscriptores, la informacién proporcionada en los sitios web es accesible a nivel mundial.

Los sitios web se han convertido en una plataforma de comunicacién clave para las organizaciones, similares a
las tarjetas de visita. Si bien algunos paises que participan en el EITI pueden tener un acceso a Internet mds
limitado que otros, aquellos que estdn involucrados en el desarrollo de las comunicaciones dentro del proceso,
no deberian olvidar el valor de un sitio web para la determinacién de las partes interesadas internacionales. Si
se desarrollan adecuadamente, los sitios web pueden llegar a ser una herramienta vital de informacién en la
que usted podra comunicar a través de diferentes formatos (texto, videos y podcasts) y, asi, dirigirse mejor a
diferentes audiencias.

Esta es la forma

Los siguientes aspectos se deberian priorizar al crear sitios web:

Defina las audiencias objetivo: este paso es vital en la creacién de sitios web. Realice una investigacién sobre lo

que la audiencia objetivo desea del sitio web, en términos de funcionalidad y contenido;

Describa el sitio web: cree un concepto funcional, estructural y de contenido para el sitio. Esto le dard un
enfoque al sitio y proporcionara a los encargados del desarrollo y a los disefiadores, un punto de referencia

para la creacién del sitio.

Encuentre una agencia de desarrollo web fiable: Los sitios web son cada vez mds complejos y requieren
diferentes tipos de habilidades.

Elija una plataforma técnica: antes de comenzar el desarrollo real del sitio web, decida qué plataforma técnica
se utilizara. Esto es importante ya que sera la plataforma a utilizar durante varios afios y deberia garantizar
estabilidad, seguridad e interoperabilidad para el desarrollo externo. No es recomendable permitir que el
desarrollador web cree el sitio web utilizando su propio cédigo de creacién personal. Esto crea una
dependencia de dicho desarrollador. Los sistemas de gestion de contenido de cédigo abierto, tal como el
Drupal, Joomla y Wordpress, son los mas utilizados por esos motivos. El sitio web de EITI internacional esta

creado con Drupal;

Disefie el sitio web: tenga en cuenta las tendencias de disefio actuales y los ejemplos de las mejores practicas
de organizaciones similares u otras marcas;

Desarrolle el sitio web: asegurese de que el desarrollo del sitio web siga las recomendaciones y pautas de W3C,

y proporcione un cédigo claro y compatible con los diversos navegadores;

Verificacién y correccién de errores: una fase fundamental en el desarrollo de los sitios web es la de realizar
pruebas y garantizar que el sitio web no contenga errores. Un sitio web puede ser complicado desde un punto
de vista tecno]égico y con numerosas caracteristicas, pero si estd p]agado de errores y fallos, eso no importara.
Es mejor presentar un sitio web pequefio y simplificado sin ninguin error, que un sistema complicado que no

funciona.

Optimizacién del contenido: uno de los errores mds comunes durante la creacién de sitios web es utilizar el

contenido que estaba destinado a ser impreso, copiando y pegado éste contenido en los sitios. Esto no ofrece al
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usuario una buena experiencia en el sitio. Optimice su contenido para la web, utilice listas y palabras clave

para reducir y centrar el contenido para que los usuarios en linea lo puedan utilizar facilmente.

Encuentre un buen socio hosting: su sitio web deberia estar en linea el 99,9% del tiempo.

Los mejores consejos

Tome tiempo para evaluar los requisitos de las audiencias objetivo

Investigue lo que ya existe y no tema copiar ideas

Centre en una tnica funcién el sitio web

Use tecnologias y plataformas de cddigo abierto

Proporcione al sitio web una marca clara

Hagalo simple — no sobrecargue el sitio con funciones

Hagalo facil de usar — asegurese de que la informacién en el sitio web sea cautivadora, relevante y de facil
acceso. La navegacién desde la pagina de inicio hasta otras pdginas del sitio deberia ser clara y facil. Un sitio
amable hard que las personas deseen volver a visitarlo varias veces.

Use imdagenes, videos y gréficos para complementar el contenido

Hagalo escalable — piense en lo que podria necesitar en el futuro

Comprenda la Optimizacién de Motores de Busqueda y asegtrese de que los textos sean faciles de leer en linea

Realice controles de calidad diarios — controle y actualice el contenido del sitio web regularmente, el desarrollo

del sitio y la comunicacién no se detienen nunca, pasa a través de distintas fases e iteraciones
Use la tabla a continuacién para evaluar su sitio web

Todos los criterios estan clasificados en una escala del 1 al 5. Sin embargo, dado que no todos los criterios
tienen la misma importancia, se clasifican de la siguiente forma: 1 = es bueno tenerlo (lo hace perfecto pero no
es fundamental), 2 = estandar, 3 = imprescindible (es absolutamente necesario). Para la evaluacién de una
categoria, no tendria sentido dar lo menos importante, pero no obstante agradable para tener, el mismo peso e
importancia. Por lo tanto, para la evaluacién del sitio web, el peso (1 a 3) se multiplica por la calificacién (1 a 5)

para calcular la puntuacién total.

En las lineas azules, se muestran los puntos maximos para cada categoria. Por lo tanto, el tanto por ciento de
las lineas azules muestra el resultado real de la evaluacién para esta categoria (suma del resultado / puntos
maximos).

Si los criterios no se califican, la calificacién es: Sin calificar (0)

Diagrama 27: Evaluacién del sitio web

Evaluacién de la red

Modelo Genérico

Evaluacién del contenido / navegacién 180
gCuéI es la primera impresion de la estructura? (_:Sabe el usuario por dénde comenzar?
(Acceso directo a la pagina de inicio; es decir, temas de avance, acceso a los diferentes
grupos objetivo)

;Esté el contenido agrupado en categorias utiles y precisas?

Navegacién del contenido / enlaces cruzados (a diferencia de la paginacién lineal)
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¢Estd la navegacion accesible en todo momento?

JEs la estructura de la informacién transparente para los visitantes? (;Comprenden los
usuarios la estructura sin tener que usar el mapa del sitio?)

;Existe un mapa del sitio o una funcién de resumen general?

sExiste una funcién de busqueda?

Si es necesario un software adicional (por ejemplo, Plug Ins) ;estdn los usuarios al
corriente y cuentan con un enlace para descargarlo?

¢Estan los elementos de navegacién etiquetados claramente e inequivocamente?

sSon los elementos interactivos ficiles de identificar para los usuarios? (es decir, el
cambio de cursor, etc.)

;Estan etiquetados los hipervinculos?

sEstan los enlaces externos etiquetados?

sInforma la redaccién de los hipervinculos a los usuarios sobre el sitio al que seran
derivados?

;Sabe el usuario en todo momento, en qué lugar exacto del sitio se encuentra?

Disefio y usabilidad
¢sInician los videos, la animacién o los sonidos debido a acciones del usuario? (en
oposicién al inicio automdtico)
;Existen controles de sonido? (apagado/encendido, volumen)

sExisten controles de video? (reproducir/detener)

Contenido: General
;Estan los temas importantes y pertinentes cubiertos?
¢Es la informacién facil de exportar (imprimir, descargar, copiar, compartir, enviar por
correo electrénico o a través de los medios sociales)?

Interactividad
¢Es el contenido interactivo adecuado para los intereses del grupo objetivo?
sSon los textos féciles de entender y leer, sin que presenten errores?
sEstan explicados los términos técnicos?
;Estan los elementos interactivos insertados de forma que correspondan en el

contenido? (insertados contra los enlaces externos)

Disefio y fluidez
sResultan todos los textos, tablas, etc. legibles sin la funcién de zoom de aumento?
;Son los textos faciles de leer? (fuente, tamario, color, contraste, longitud de lineas,
espaciado)
sEs adecuada la cantidad de texto? (cantidad total, longitud de los parrafos, buena
fragmentacién, etc.)
:Son las imégenes, los graficos y las tablas faciles de leer y comprender?
sEs 6ptima la divisién entre texto e imagenes/graficos?
sAyudan las imagenes o graficos a la comprensién del texto?
;Estd la informaciéon clave e importante destacada o marcada para que sea facil de
reconocer?
;Estan los textos y las imdgenes, al igual que otros elementos, posicionados de forma
optima en el sitio?
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Accesibilidad
JEs el sitio web entero accesible con todos los navegadores estandar (IE, Firefox, Safari,
Google Chrome)?
¢Es accesible el sitio web a través del teléfono mévil?
;Ofrece el contenido visual del sitio web alternativas al texto (es decir, etiquetas con
descripciones de imagenes, transcripciones de videos)?
¢Es el sitio web accesible sin un ratén?

¢Es el lenguaje utilizado en los textos claro, simple y facil de leer?

Experiencia con el sitio web
sHay una gran cantidad de acciones a llevar a cabo con el clic del ratén (cantidades de
elementos interactivos/cantidad de paginas)?
sTienen los usuarios la posibilidad de personalizar activamente el sitio web?
;Contiene el sitio elementos de entretenimiento? (por ejemplo, juegos)
¢Hay herramientas interactivas disponibles en el sitio? (por ejemplo, herramienta de
preguntas y respuestas)

;Ofrece el sitio web elementos de navegacidn interactiva? (paginacién, DHTM, etc.)

:Se ofrecen posibilidades interactivas especiales? (arrastrar y soltar, acciones de ratén,
etc.)
sEstan las descripciones enfatizadas con elementos interactivos? (graficos, imagenes)

Insertos Multimedia
Movimiento de imagen (video, graficos animados)
Sonido (voz con la camara, etc.)
Animaciones

Galeria fotografica

Datos de respaldo para el didlogo
;Se cuenta con el contacto de una persona especifica para cada tema/producto/tipo de
pregunta?
sHay posibilidad de tener contacto en linea o fuera de linea con una persona de
contacto (teléfono, fax, correo electrénico, devolucién de llamada, etc.)?
sAnima el sitio web a los usuarios a interactuar? (devolucién de comentarios, envio de
formularios, calificacién de contenido, etc.)
sExisten las caracteristicas de las redes sociales? (por ejemplo, compartir, comentarios,

tableros, chats, encuestas, integracién con Facebook, marcadores sociales, etc.)

Servicio de notificacién automatizado / personalizado
;Se informa activamente a los usuarios sobre el contenido nuevo?
Boletin informativo (correo electrénico, textos)

Alertas de correos electrénicos

SEO
¢Cédigo correcto y uso de meta etiquetas?
:Se encuentra la redaccién de los titulos de pagina en linea con las palabras clave de la
pagina?
;Estd optimizada cada pagina para un maximo de 2 palabra clave tnicamente?

¢Es la densidad de las palabras clave unicas éptima para cada pagina?
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;Se ha llevado a cabo la optimizacién de la pégina y la generacién de enlaces? 3

sHay enlaces rotos en la pagina? 2
Marcas: la "CARA" de la marca (el lado visual de la marca) 36
sMuestra el sitio claramente el logo de EITI? 3

¢Muestra algtin otro elemento (efectos visuales, esléganes) que ayude a identificar los

elementos de la marca? 3

Buenas précticas de adaptacién: ejemplos reales

Costa de Marfil creé un sitio web para su EITI, que incorpord satisfactoriamente muchas caracteristicas
diferentes. La plataforma incluye muchos articulos de cardcter informativo, como por ejemplo los informes de
EITI, las actas de las reuniones y los documentos especificos de la industria, asi como un calendario de eventos,
imagenes y videos. De esta forma, el sitio web llega a una variedad de audiencias, tanto a las que buscan

informacion especifica como a aquellas que no estén tan informadas acerca de EITI.

El sitio web presenta segmentos breves de noticias, cada uno de un parrafo de extensién, sobre diferentes
temas, que incluyen noticias internacionales sobre el EITI y noticias relacionadas al EITI de Costa de Marfil. El
formato es especialmente bueno para el lector casual que no desea leer toda la pdgina y también para los que

no tienen mucho tiempo y quieren obtener informacién importante rapidamente.

Sitio web de EITI de Costa de Marfil

orts ITIE 2008-2008-2010, Is mard| 10 Julllet 2012 & 18h30 au Golf Hotel-Abldjan Le

=
Séminaire Régional ITIE pour Publication des Rapports ITIE 2008,
I'Afrique de I'Ouest Francophone 2009 et 2010

9juillet 2012 3 15:24 15 mai 2012 a3 15:53

Du 10 au 12 Juillet 2012, le Secretariat International de La Cote d'lvoire vient de publier | apports ITIE 2008,
I'TIE et la Coopération Internationale Allemande 2008 et 2010 sur les donné ecteurs des
organisent, a Abidjan (Cote d'lvoire), un séminaire de Hydrocarbures et des Mines

formation

> : . T
|\ ! = - : ¥ -
Les sociétés miniéres appelées a L'ITIE aux Etats Unis
participer a la mise en ceuvre de 30 novembre 2011 41215

I'ITIE

1 fevrier 2012 a1

Al'occasion du lancement de I'Open Government
Partnership {OGP - Partenariat pour une g ernance
transparente) le 20 septembre 2011 & New York, le
président américain

L'hétel Pullma u Plateau, a servi de cadre, ce
mardi 31 janvier 2012, & un atelier de sensibilisation et
de mobilisation des sociétés miniér

Este sitio web presenta también videos que cubren diferentes aspectos de las noticias sobre el EITI. Una

combinacién de formatos diferentes es positiva, ya que da al lector la opcién de elegir la forma de acceder a la
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informacién. Los videos se pueden ademds mostrar a una audiencia mas amplia o integrar con otros métodos

de comunicacién (por ejemplo, reuniones de la comunidad y transmisiones de radio).

Enlace al video del sitio web de EITI de Costa de Marfil

GALERIE VIDEDS

Le Président OBAMA annonce la mise en oeuvre de I'I'TIE Ea

Al'occasion du lancement de I'Open Government Partnership (OGP - Partenariat pour une gouvernance transparente) le 20
septembre 2071 & Mew York, le président ameéricain Obarna a déclaré gue les Etats-Unis

Enlaces a la plataforma de los medios sociales del sitio web de EITI de Costa de Marfil

SUIVEZ LE CNITIE

el Sur Twitter,
A

Hlﬁ aceédez au compte Officiel de la CHITIE.

Sur Facabook,
o aecédez au compte Facebook de la CHITIE.

Liens Utiles
ITIE NIGERIA
ITIE CAMERCQUN
ITIE MAURITANIE
ITIE GHANA

ITIE GABON

Adicionalmente, el sitio web de Costa de Marfil presenta enlaces a las plataformas de los medios sociales y, a
otros sitios web de EITI en francés. Esto permite a los lectores involucrarse en un debate mds amplio a través

de Twitter y Facebook, ademas de dar la oportunidad de situar al EITI de su pais en una mayor perspectiva.

El siguiente, el sitio web de EITI liberiano asegura que el contenido es actual y hace un uso efectivo de los

medios sociales, como Facebook y Twitter.
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3.3.2. Medios de comunicacién sociales

En la era moderna, donde un tunico sitio web puede contener datos de mas de mil millones de usuarios
registrados, los medios sociales han pasado a ser un medio de comunicacién en linea obligatorio y por lo tanto,
a menudo, una parte integral de una estrategia de comunicaciones. Los actores, los politicos y las
organizaciones atraen a sus audiencias a través de los medios sociales debido a que es una de las herramientas
mas simple y poderosa para lograr el didlogo y la conexién con la audiencia. Sin embargo, a pesar de su
influencia en las campafias de comunicaciones, todavia existen varios errores comunes que tienen un impacto

negativo en las campanas a través de medios sociales.
Esta es la forma

Al participar de las comunicaciones a través de los medios sociales, es importante tener en cuenta los

siguientes consejos:

Realice una investigacién sobre las audiencias objetivo: Investigue los sitios web de los medios sociales que las

audiencias objetivo visitan frecuentemente y conecté con ellos;

Conozca las diferentes plataformas de los medios sociales y sus caracteristicas especificas: Facebook tiene una
audiencia mds joven y es muy bueno para compartir imagenes y videos. Los usuarios de Twitter normalmente
son mayores y tienen un mayor nivel de educacién. Esta plataforma proporciona una forma excelente de
compartir citas, articulos y hechos concisos: Utilice Twitter para dirigirse a los politicos, periodistas y otras
personas de alto perfil, utilizando @mentions. LinkedIn es la plataforma profesional y es muy valiosa para
ampliar las redes profesionales. YouTube sirve para compartir videos, pero funciona mejor cuando se utiliza
junto con otras plataformas de medios sociales.

Dote al sitio web de la funcionalidad de los medios sociales: incluya de forma visible los botones de "compartir”
y "me gusta”, para lograr expandir los mensajes particulares por multiples redes;

Cree un disefio y un estilo al modo de los medios sociales: todas las plataformas de los medios sociales
proporcionan a sus usuarios cierto nivel de personalizacién. Lea sus pautas o tamafios y formatos

recomendados para las imagenes;

Cree un plan para medios sociales: haga un borrador de la estrategia de medios sociales, teniendo en cuenta el
enfoque mds adecuado de la estrategia y los indicadores clave de rendimiento (KP1) que seran utilizados para
medir el rendimiento. Redacte un borrador de las pautas editoriales para todas las plataformas involucradas.

Piense en los posibles temas que podrian ser de interés para la audiencia y concéntrese en ellos;

No copie y pegue directamente las noticias del sitio web: uno de los errores mds comunes que muchas
organizaciones cometen al involucrarse con los medios sociales es copiar y pegar el contenido de un sitio web
o de otras fuentes, en la plataforma del medio social. Esto debe evitarse a toda costa. Para lograr relacionarse
con la audiencia, el perfil de cada medio social deberia proporcionar beneficios adicionales a los usuarios:
contenido tinico, imagenes e infografias.

Estilo: use copias simplificadas, abiertas, interesantes y personalizadas en todos los perfiles de los medios
sociales. Las entradas de interés humano apuntan a historias importantes, también funcionan en este caso las

buenas fotos.
Buenas priécticas de adaptacién: ejemplos reales

El EITI de Zambia usa Facebook para publicitar eventos e involucrar a su audiencia en un debate mas amplio.

La gente se puede enterar de las actividades en que participa el EIT] y organizarse ficil y répidamente.
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Pégina de Facebook de EITI Zambia

} Zambia Extractive Industries
weee Transparency Initiative - ZEITI
Secretariat
Like This Page ' November 29, 20

o
EXTRACTvg k

INDUSTRIES

Sponsored # reate an Ad

Jetzt verlieben
neu
' Jede 4. Beziehung beginnt online, Treffe
attraktive Single-Manner aus Deiner
Nihe, NEU,DE

2

NEUE Frihlingskollektion
bonprix.d

Traumbaft schone TUNIKEN in

on strahlenden Trendfarben zum
L) “ SUPERPREIS!

Quizas la mejor cualidad de una plataforma de Facebook para el EITI es que permite a las personas
involucrarse en el proceso, personas que, de otra forma no hubiesen tenido la oportunidad de hacerlo. Los
miembros de Facebook pueden comentar las publicaciones y compartirlas con amigos, lo que conduce a un
flujo directo y con credibilidad de la informacién. Los comentarios y la informacién compartida también
aparecen en los avisos de actualizacién de novedades de los miembros, lo que significa que el alcance es aun

mayor que con otros métodos de comunicacién en linea.

Interaccién de Facebook de EIT1 Zambia

ﬁ.__ Zambia Extractive Industries Transparency Initiative -
=5 ZEITI Secretariat
January 14 @

Speaking at the recently-held high level global EITI Board and
Coordinators meeting in Lusaka, Minister of Mines, Energy and
Water Developrment, Hon, Yamfwa Mukanga highlighted that
Zambia as an EITI compliant country was expected to derive
masirnumm collection of revenues from the mining sector which will
bie used to develop the areas of health, education, infrastructure,
sanitation and assist in alleviating poverty. In doing so it will enact
a law that will compel mining companies to disclose their figures.
What are your views?

Like + Comment + Share F1

Bupe Kabamba Crganizations are usually reluctant to reveal
such information ouk of their own accord, therefore, it is imperative
that such a law is enacted in order bo prompt both government and
extractive companies ko reveal this information if accountability and
transparency are to prevail much to the benefit of the average
Zarbian,

Januaty 14 at 11:34am * Like

Farai Sylvia Liwewe I feel it is a good idea and this law must be
B enacted. . A ok of revenue is collected and so needs to be
revealed, It's time the mining sectar got back to what it was
January 14 at 1:41pr e Like 31
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Los mejores consejos
Piense en la audiencia objetivo - ;a qué responderia? ;qué le pareceria interesante?

Conéctese con Twitter, que es la herramienta mas efectiva para una répida distribucién de noticias y

comentarios;

Ofrezca un enfoque unificado de la estrategia para las redes sociales, use una marca y politicas editoriales
unificadas;

Involucre a la audiencia con comentarios, enlaces y nuevas publicaciones frecuentes;

Construya una plataforma de audiencia definitiva, la cual sera utilizada de forma activa en todas las

plataformas de los medios sociales.
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3.3.3. Medios de comunicacién méviles

El desarrollo de la tecnologia de los teléfonos méviles y la mayor accesibilidad de estos dispositivos hace que
los medios de comunicacién méviles sean una forma efectiva de comunicar con las audiencias masivas. La
penetracién de los teléfonos méviles es actualmente superior al 65% en Africa, por ejemplo. Esto es
particularmente util para las dreas que no tienen acceso a Internet o donde las computadoras son un recurso

€sCaso.

Si bien la comunicacién a través de teléfonos méviles tiene sus limites, ésta presenta una buena forma de
dirigirse a las audiencias que quizds no tengan acceso a otros canales que ofrezcan informacién clave. Es
fundamental para poder usar este medio de forma eficiente, estar familiarizado con la forma en que la
audiencia objetivo utiliza la tecnologia de los teléfonos méviles, y también con las limitaciones de los modelos

de teléfonos méviles mas populares.

Con la proliferacién de los dispositivos de teléfonos inteligentes (actualmente, por ejemplo, alrededor del 50%
del total del trafico de Internet en Africa es a través de dispositivos méviles), la implementacién y uso de los
datos méviles se ha disparado y actualmente es el sector que crece mas rapido en el mercado de TI. Hoy se da
por sentado con normalidad que los sitios web son accesibles y que se pueden ver perfectamente en los
dispositivos méviles. Esto presenta un desafio debido a que las personas usan e interacttian con el teléfono
mévil y con los dispositivos portétiles de diferente manera a la que lo hacen con sus equivalentes de escritorio.
Un desafio adicional es la gran variedad de tamarios de pantalla y dimensiones en uso en los servicios méviles.

A continuacién, se muestran las recomendaciones generales sobre la forma de tratar algunos de estos temas.
Esta es la forma

A fin de incorporar los medios de comunicacién méviles, tenga en cuenta los siguientes puntos:

Disefio para méviles: tenga en cuenta que los usuarios pueden acceder al sitio web a través de sus dispositivos

modviles.

Desarrollo para méviles: Es necesario seleccionar cuidadosamente la plataforma técnica y las tecnologias
necesarias para proporcionar a los usuarios una verdadera compatibilidad entre los diferentes dispositivos.
Investigue las pautas existentes: Google y Apple han creado pautas detalladas sobre el disefio de las interfaces
méviles y caracteristicas similares, en las que se tuvo en cuenta la forma en que la gente interactta con los
sitios web. El disefio de un sitio web se puede optimizar si se incorporan estas pautas.

Investigue casos similares: Las organizaciones de sitios web han implementado las versiones para méviles de
sus sitios web, en los que se puede navegar a través de teléfonos inteligentes, como forma de lograr una buena
experiencia de usuario.

Haga su disefio receptivo: un disefio web receptivo proporciona un marco y unas pautas para el desarrollo de
sitios web, para que tenga un aspecto y una sensacién agradable en todos los tamafios de pantalla. El sitio web
se adapta al rendimiento mediante el uso inteligente de espacios en blanco, de elementos graficos basados en
vectores y de los tamarios de los elementos interactivos.

Desarrollo de aplicaciones méviles: ;Existe algiin beneficio afadido en ofrecer a los usuarios una aplicacién?
sUtilizaria la audiencia objetivo una aplicacion?

Aplicaciones: las aplicaciones méviles son una buena forma de acceder rapida y facilmente a la informacién y a
los servicios mediante un dispositivo mévil, a veces sin tener que acceder a la red de datos méviles. Esto es

particularmente util si se actualiza regularmente la informacién. De no ser asi, el foco deberia centrarse en
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proporcionar a los usuarios una experiencia de calidad en un sitio web, que esté optimizado para el uso en

teléfonos méviles y en pantallas.

Optimice el contenido: tenga en cuenta que dado que las pantallas de los teléfonos mdviles son mucho mas
pequenias que las de los ordenadores de escritorio, el contenido debe adaptarse adecuadamente. Los usuarios
no quieren verse obligados a desplazarse a través de textos largos, a menos que esté justificado (por ejemplo,

cuando se elige leer la versién completa de un articulo). De lo contrario, el contenido debe ser corto y simple.

Notificaciones por SMS: Las notificaciones por SMS, si se despliegan rapidamente, son una excelente opcién

para la gestién de eventos y para informar a los usuarios sobre contenidos nuevos y actualizados.
Buenas précticas de adaptacién: ejemplos reales

El ejemplo que sigue a continuacién proporciona una muy buena perspectiva general de la forma en que se
deberia optimizar un sitio web para el uso en teléfonos méviles. Se han desplegado varias funciones clave en el
sitio web, concretamente: la posibilidad de adaptar el tamafio de los elementos para que se ajusten a una
columna y puedan leerse en un teléfono mévil, tamafios de botones optimizados para la interaccién tactil
(tamafios grandes), optimizacién del proceso de seleccién del ment en dos pasos (optimizado para las
interacciones téctiles, en términos de tamario), adaptacién automatica del tamario de las imagenes para que se

ajusten a la pantalla.

En genera], el sitio web proporciona al usuario una interfaz de navegacion simp]e y clara, que cambia para
incorporar el tamafio de la pantalla. Es el ejemplo perfecto del paradigma del disefio receptivo y de un sitio

web moderno y optimizado para los teléfonos méviles.
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Ejemplo de la optimizacién de un sitio web para los teléfonos méviles
wi._Telekom.de 3G 12:17 93 % (mmp
Home | EITI

I G

NGLISH | FRANGAIS | PYCCKUM

Extractive
Industries
Transparency
Initiative

Seeing from natural resources

Home v

-
b

P Py
"If we are walking on
gold, why are we so

poor?”
Stay connected

3.5 billion people live in resource-rich

countries. Still, many are not seeing
results from extraction of their natural
resources. And too often poor

governance leaves citizens suffering S

from conflict and corruption.

Learn what the EIT does J

EITI International Secretariat
Ruselokkveien 26, 0251 Oslo, Norway

Check your country, see the data

-

37 countries now -
implement the EITI

standard. Here you y @y

Los mejores consejos

No utilice tecnologias no actualizadas: Flash, Silverlight;
Evite tecnologias que usen plugins externos; Java;
Aplique un enfoque minimalista del disefio;

Use grandes puntos de accidn, es decir, botones lo suficientemente grandes como para poder presionarlos con

el pulgar o el indice;

Evite los pequefios elementos predeterminados como las casillas de verificacién, disefie casillas personalizadas,

optimizadas para los medios de comunicacién méviles.
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3.4. Publicidad

La publicidad es una forma de promocionarse a través de anuncios pagados. Hay muchas formas distintas de
hacer publicidad y, en realidad, cualquier medio o espacio se puede utilizar para la publicidad, siempre que sea
de pago. Los anuncios aparecen en las vallas publicitarias, mobiliario urbano, cabinas telefénicas, revistas,
periddicos, television, cine, radio, puertas de taxis, estaciones de trenes, paradas de autobus, pancartas, mangos
de carritos de supermercado, tickets de compra de supermercados, pantallas de teléfonos méviles, créditos de
apertura de videos en Internet, carteles, folletos y correo directo, jy estas son solo algunas de las formas de
publicar anuncios! Los métodos mds tradicionales de publicidad incluyen anuncios en los medios impresos y de
transmisién (TV y radio), pero cada uno de ellos tiene diferentes caracteristicas que deben ser investigadas
adecuadamente antes de ser seleccionadas.
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Distintas Caracteristicas de la Publicidad Tradicional:

Medios impresos (revistas,
periddicos)

Radio

Televisién

Ventajas Tangible — a diferencia de | Audiencia — puede llegar | Alcance — es mejor para
la TV y la radio, la gente a nichos de mercado, es | llegar a una audiencia de
puede volver una y otra decir, a oyentes de gran escala en tan solo
vez a un anuncio impreso | noticias, gente de unos minutos.
si conservan la negocios, adolescentes, lo | Objetivo — si se coloca la
publicacién. Las revistas que permite a los publicidad en estaciones
pueden tener una vida util | anunciantes poder especificas, en horarios
de semanas, e incluso dirigirse a audiencias especificos, puede llegar a
meses. especificas. diferentes tipos de
Flexible — la eleccién de Costo - a menudo menos | audiencias.
tamarios y ubicaciones costoso que los anuncios | Conexién — la gente
(portada, pagina central, en TV y revistas. generalmente mira la TV
pagina desplegable) Produccién — facil y en su tiempo de ocio y
Credibilidad — en rapido de producir, son mas receptivos a los
comparacién con Internet | particularmente en mensajes que transmite el
u otro medio de comparacién con la anuncio.
comunicacién, la gente publicidad en TV y Creatividad — los anuncios
considera que los revistas en este caso pueden tener
periddicos con muchos Portabilidad- la gente no | sonidos, efectos visuales y
afios de vida son fuentes tiene que planificar su acciones para atraer a la
creibles de informacién y | tiempo para escuchar la | audiencia hacia su
un anuncio en un medio radio, sino que lo puede | mensaje.
asi, tiene un crédito hacer mientras hace otras
similar por relacién. cosas.

Desventajas Costo — los periddicos Momentaneo — el Costo — es mucho mds

generalmente son
econdmicos y los anuncios
en revistas muchas veces
son muy caros.
Competencia — los
anuncios mds grandes y
colocados en mejores
lugares pueden eclipsar a
los anuncios mas
pequefios y creados con
menos presupuesto.

Vida 1til — los periédicos
generalmente son
descartados después de
haberlo visto una vez.

anuncio de radio puede
durar solo unos segundos
y puede ocurrir que sea
olvidado répidamente o
que no se escuchen los
detalles.

Distraccién — el lado
negativo de la
portabilidad es que la
gente puede estar muy
distraida con otras tareas
como para escuchar un
anuncio de radio de
fondo.

Horarios — los mejores
horarios (de mafana o de
tarde) pueden ser
dificiles de conseguir, ya
que todos los quieren.

caro que la publicidad
impresa o por radio.
Produccién — puede ser
compleja, se incluyen las
agencias de publicidad,
guionistas, actores,
editores, etc.

Rechazo — los
espectadores a menudo
intentan evitar los
anuncios y cambian de
canal durante la

publicidad.
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3.4.1 Publicidad en exteriores

La publicidad de exteriores llega a una audiencia grande, independientemente del nivel de alfabetizacién y de
las preferencias de idiomas. A fin de maximizar el uso de la publicidad en exteriores, ésta se debe colocar en
ubicaciones frecuentadas por las audiencias objetivo (cruces, estaciones de trenes, clinicas y hospitales, la radio
comunitaria local, escuelas, cafés, bibliotecas, etc.). Si se coloca en ubicaciones estratégicas, la publicidad en
exteriores se destaca como punto de informacién vy, si se ilumina correctamente, muestra la informacién las 24
horas del dia, los 7 dias de la semana. Debido a que la gente puede estar conduciendo, o de camino a otra
parte, es importante que la publicidad en exteriores sea de rapida de observar y fécil de recordar. Considere el

uso de efectos visuales para lograr que el mensaje sea claro.

Esta es la forma

Asegtirese de que vallas publicitarias y los carteles sean visualmente atractivos. Incorpore imégenes llamativas

que transmitan el mensaje sin la necesidad de mucho texto.
Coloque la publicidad de exterior en las zonas donde se encuentran las audiencias objetivo.
Use un lenguaje que las audiencias objetivo puedan comprender.

Sea creativo. Piense en los diferentes objetos o superficies que utiliza la gente frecuentemente o que verd en
determinados ambientes vinculados al EITI. Consulte los ejemplos que siguen de Madagascar y Burkina Faso,

donde se muestra cémo esto puede funcionar bien.

Los mejores consejos

Es importante ubicar geogrificamente la audiencia objetivo de los carteles: ;cudles son sus suefios y

aspiraciones de la vida? ;Con qué se conectan para un futuro positivo?
La ubicacién es clave;
Los mensajes se deberian transmitir con imagenes impactantes y textos cortos que sean ficiles de recordar;

Siempre es importante realizar una prueba previa del material de informacién, es igualmente importante para

los carteles: jla decodificacién cultural de las imdgenes es muy diferente!

iSea innovador! La falta de una infraestructura tradicional para publicidad, como las vallas publicitarias, no

significa necesariamente que no se puede colocar un anuncio de forma innovadora.
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Buenas practicas de adaptacién: ejemplos reales

Ejemplos de publicidad de EIT1 de Madagascar:

Los carteles de Madagascar utilizan personajes de las tiras cdmicas y texto simple para transmitir el proceso
del EITI. Un material de ese tipo es de facil comprensién para las personas laicas y representa el rol del

ptblico en el proceso del EITI.

EITI=

Madagascar

Nous publions les impéts
et redevances miniéres
que nous payons !

Traduccién:

LA TRANSPARENCE DES REVENUS MINIERS
POUR UNE ALTERNATIVE AU FINANCEMENT DU DEVELOPPEMENT

Chers citoyens,
soyez informés des recettes
miniéres de notre pays!

e
)

%/

Burbuja Verde de Texto: jPublicamos los impuestos y las regalias de mineria que pagamos!

Burbuja Roja: Estimados ciudadanos, jsepan los ingresos por mineria del pais!

Burbuja amarilla: jAnalizamos los ingresos por mineria que provienen de nuestro pais y cudles

a nuestro desarrollo!
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- El cartel de Madagascar combina un elemento emocional - un nifio con el que todos se pueden identificar,
- cuyo futuro puede ser prometedor - con los antecedentes de la industria extractiva que detalla el objetivo
de EITI: asegurar que los ingresos provenientes de las industrias extractivas sean utilizados para desarrollar
proyectos en interés de la poblacién local. El cartel no solo es muy directo, también posee un potencial muy
~ "solidario": la persona que lo ve el cartel siente empatia con el nifio inmediatamente y quiere que tenga un |
futuro brillante. Finalmente, el logo de EITI estd claramente ubicado en la parte superior del cartel y los

efectos visuales de debajo de las imagenes resumen también el EITI. 1

: Extractive i
! Industries !
| Transparency !
! Initiative !

: Madagascar 3

Pour mon avenir, est ce que les industries e |
1 miniéres ont effectivement payés des impots ' ; :
1 a mon pays?

1 + A travers I'amélioration de la transparence et de la responsabilité, les revenus des 1
| ressources non renouvelables doivent avant tout étre utilisés pour augmenter d'autres
1 formes de « capital collectif ». :

! *+ EITl IInitiative pour la Transparence des Industries Extractives invite les entreprises a !
! publier ce qu'ils paient, I'Etat a publier ce qu'il recoit et vérifie les écarts.

: ) ‘ ‘

“ - @ - m

3 COMPAGNIES VERIFICATION GOUVERNEMENT i
! EXTRACTIVES |NDEPENDA NTE publie ce qu'ils recoivent

| publient ce qufils paient des flux financiers

www.eiti-madagascar.org

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,



Ejemplo de publicidad de EITI en Burkina Faso

- El cartel de Burkina Faso estd lleno de color y muestra el texto con vifietas. A partir de las imagenes, la
- gente se da cuenta a primera vista, de que el EITI se ocupa de las industrias extractivas. De la estructura, el

- lector comprende instantdneamente el rol de los tres actores involucrados. !

‘ » Sociétes minieres : ;
nous publions ce que nous
payons a UEtat. 1

: Initiative pour la > Services gouvernementaux : !
! /] Transparence des 2 !
| Industries nous publlons Ce que nous recevons |

Extractives i S ;
.- Burkina F aso des societés minieres

| Pour une bonne gestion

> Société civile : ;
nous analysons les écarts et suivons

des Irfeﬁﬁfwrﬁ ) [pjr@v@_m@mg Cutilisation des revenus publiés par }
| xploitation m | e-oe |

: de coopération et de : —.
surveillance mutuelle - b e 2804 O :

Otro ejemplo es el de Nigeria, que optd por realizar una publicidad en exteriores de lo mds original, basada en
el andlisis de las necesidades de comunicacién de sus grupos objetivo - neumdticos para uso todoterreno.
Teniendo en cuneta que los vehiculos 4x4 son populares en los alrededores de los sitios donde se ubican las
empresas de la industria extractiva, el EITI nigeriano (NEITI) disefio cubiertas para neumdticos de repuesto con
el logo de NEITI. Esta es una buena forma de hacer publicidad de NEITI ante las personas que viven cerca de

los lugares de la industria extractiva y para transmitirles el vinculo entre éstas industrias y el EITI.

3.4.2 Anuncios editoriales

Los anuncios editoriales son una combinacién de publicidad y editoriales y pueden ser verdaderamente
efectivas para involucrar a una audiencia objetivo mas alfabetizada. Tienen un tono diferente que un anuncio
directo, al ser mas noticiosos que promocionales; obviamente, el objetivo es contar una historia positiva mas
que tomar una postura objetiva sobre un tema. En la publicacién de anuncios editoriales, es mas efectivo el
disefio simple, similar al de los articulos. Sin embargo, si hay mucha informacién a comunicar, se pueden
utilizar los titulares llamativos y rubricas para dividir la historia y facilitar la comprensién de la informacién. Es

util lograr un buen equilibrio entre los hechos y las cifras ficiles de encontrar, asi como las citas de personas
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reales. Considere también utilizar efectos visuales con leyendas para hacer que el mensaje sea mas claro y
convincente. Un resultado positivo de los anuncios editoriales es también que la credibilidad de una
organizacién a menudo se ve mejorada a través de la integracién del anuncio editorial con una fuente fiable de

noticias, como un periédico nacional, popular.

Esta es la forma

Use titulares convincentes y llamativos
Encuentre el término medio entre contar una historia y promocionar algo de forma directa.
Use un disefio simple que permita comprender ficilmente la informacién.

Los datos y cifras resaltados y encasillados, y el uso de imdgenes con leyendas pueden dividir el disefio y hacer

que los mensajes clave sean mis visibles.
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Buenas pricticas de adaptacién: ejemplos reales
Ejemplo de anuncio editorial de Pert

El anuncio editorial de Perti comienza con un buen titular noticioso, que establece la reclamacién que luego
sera explorada y respondida en el resto del anuncio: "Compromiso con la transparencia”. El uso adicional de
cifras y hechos visibles junto con imdgenes fuertes, de gran tamafio sobre el trabajo de las industrias
extractivas destaca los mensajes principales, mientras que el uso de rubricas, que ayudan a subdividir la
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3.4.3 Infografia

La infografia es la representacién visual de la informacién y constituye una herramienta de gran utilidad para
la difusién de grandes cantidades de informacién a un grupo amplio de la audiencia. Su objetivo es ofrecer un
acceso rapido a los datos de interés. La infografia se puede imprimir y distribuir entre las audiencias objetivo,
también se las puede utilizar en linea en los sitios web o en las plataformas de los medios sociales. Una buena
infografia es llamativa, pero los datos también son ficiles de ver y comprender

Esta es la forma

Titulo y propésitos claros que sean ficiles de comprender si tener que haberlos estudiado.

Una infografia cuenta una historia visualmente para asegurar que la informacién esté organizada, de tal forma
que sea facil de seguir y tenga sentido.

Dividir la disposicién del texto o utilizar titulares para desglosar la informacién y facilitar la comprensién de
los datos.

El disefio deberia estar guiado mediante ments visuales, pero no tanto que distraiga la lectura de Ila
informacioén contenida.

Un tema controvertido o interesante funciona bien y llama la atencién.

El texto siempre deberfa ser breve para que la infografia no parezca demasiado cargada y confusa, con mucha
cantidad de contenido escrito.

Buenas précticas de adaptacién: ejemplos reales

Ejemplo de una infografia de Nigeria

La infografia del NEITI funciona bien ya que no solo estimula visualmente, sino también tiene varios titulares
que dividen la infografia y facilitan la comprensién de los datos. El asunto también es atractivo y llama la

atencién para que el lector continte la lectura.
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3.5.  Comunicacién a través de eventos y el didlogo

La comunicacién cara a cara se clasifica continuamente como la forma més influyente de llevar la informacién
a la gente. Si bien es obvio que puede resultar muy complicado llegar a todos, los beneficios de este tipo de
actividad de comunicacién pueden hacer que realmente valga la pena, especialmente cuando se intenta llegar a
partes interesadas y audiencias objetivo que son clave y muy sensibles, a las cuales se las identifica mediante

los procesos detallados en el capitulo 2. Los beneficios incluyen:

° Percepcién de confianza en la informacién;

. Capacidad de ajustar la informacién a las necesidades individuales;
. Respuesta inmediata a las preguntas del publico;

. Devolucién inmediata de comentarios.

Ademas de tratarse de un evento irrepetible, ya sea un discurso en una conferencia, un espectaculo, un debate
publico o una conversacién con la comunidad, tiene el potencial de tener una cantidad de beneficios
adicionales que llegan a muchas mas audiencias, si se las planifica bien: Un gran evento con oradores, musica,
un debate en vivo, una pequefia representacién teatral, una entrevista en vivo en la radio con una persona
famosa y respetada (a nivel local o nacional), puede ser cubierto por los medios de comunicacién y tener una
funcién importante de establecimiento de agenda. Estos eventos también se pueden filmar y luego crear
videoclips que se pueden colocar en el sitio web, para llevar el debate a una audiencia mds amplia. Videoclips
adicionales o hasta un programa editado, pueden por ejemplo, ser utilizados en las escuelas locales o en los
debates de la tarde de la comunidad. De modo que ademds de ser efectivo como un evento interpersonal, la
comunicacién a través de eventos y el didlogo se puede utilizar para fortalecer e incrementar la calidad de

muchas otras actividades de comunicacién.

Un evento es una actividad organizada en un horario y un lugar especificos, que retine a varios miembros de
una comunidad para realizar cierta cantidad de tareas o actividades. Los tipos de eventos pueden variar desde
talleres a presentaciones itinerantes y conferencias. Son vitales para cualquier comunicacién llevada a cabo por
el EITI, ya que generan constantemente posibilidades de contacto e intercambio social y dan a la comunidad un
sentido de propiedad de EITI. La mayor ventaja de los eventos es la posibilidad de entablar un didlogo con la
audiencia objetivo, que es uno de los objetivos principales de EITI. Sin embargo, los eventos necesitan mucha
p]aniﬁcacic’m ]ogl'stica, mucho tiempo y casi siempre son costosos. Por este motivo, es mejor seguir una

planificacién a la hora de organizar un evento.
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Esta es la forma

Decida qué se quiere lograr como resultado del evento: por ejemplo, sestd el evento destinado a generar

conciencia o a atraer nuevas partes interesadas? La respuesta de estas preguntas le dara forma al evento;

Adapte los eventos a sus audiencias objetivo. Las partes interesadas se pueden ver beneficiadas de los
conocimientos expertos de un orador destacado, como puede ser un ministro o el director de una empresa de
la industria extractiva, mientras que el publico en general podria ser mas receptivo al entretenimiento
educativo;

Comience la organizacién con anticipacién, incluida la reserva de agenda de los actores principales y la

publicidad del evento.

Considere cuidadosamente todos los aspectos logisticos

# Elija un lugar que sea de fécil acceso para las audiencias objetivo, que tenga idealmente buena conexién con
el transporte publico o que se encuentre dentro del alcance de los principales centros urbanos;

# Elija una fecha conveniente, por ejemplo: evite los dias de fiesta religiosa o nacional, o los dias entre semana,
cuando la gente estd en el trabajo. Las tardes y las noches generalmente son momentos de tiempo de ocio
y serfan los horarios mas adecuados.

» Adquiera todos los materiales necesarios para el evento, como altavoces de audio, luces, micréfonos,
pizarras y otro material relevante.

» Planifique realizar una prueba de todo el material antes del evento.

Considere cuidadosamente la forma de maximizar la asistencia

» Comience a hacer publicidad del evento con al menos, ocho semanas de anticipacién.

» Utilice todas las herramientas de los medios de comunicacién que tenga disponibles: material de
informacién, boletines informativos, TV, radio, sitios web, medios sociales, comunicacién a través de
teléfonos mdviles y publicidad en exteriores.

Prepare una agenda clara y distribiiyala al comienzo del encuentro. Esto ayudard a que los asistentes

comprendan cudles son los objetivos del encuentro y la forma en que se llevaran a cabo.

Involucre a una amplia variedad de oradores para lograr ofrecer distintas perspectivas; siempre es mds

interesante escuchar un debate animado que presenciar los mismos tipos de mensajes, repetidos una y otra

vez.

Anime al piblico a participar haciendo preguntas o proponiendo actividades. Por ejemplo, organizando un

juego de rol que divida al publico en grupos, uno representa los intereses de las empresas de la industria

extractiva, otro representa al gobierno y el dltimo grupo representa a la comunidad. Cada grupo recibe una
cantidad de informacién y los objetivos a alcanzar durante el discurso.

Use el evento para difundir otro tipo de material de comunicacién como carteles, folletos, videos, etc.

Obtenga informacién sobre las audiencias objetivo en el mismo evento, de la siguiente forma:

» Prepare un cuestionario de comentarios.

> Recoja nombres y detalles de contacto de los asistentes para mantenerlos informados sobre el EITI,
principalmente para el boletin informativo.

Un evento no es solo sobre la transmisién de mensajes; se trata también de hacer de ¢él una experiencia

memorable, que las audiencias objetivo relacionardn positivamente con el EITI. Si desea atraer a una multitud,

o segun el tipo de publico que desea atraer, asegtrese de incluir al menos un evento cultural importante e

interesante, tal como un grupo o muisico famoso, una compaiiia de teatro o danza, o una combinacién de todo

eso.

No realice un encuentro y una comida al mismo tiempo: generalmente es mejor ofrecer comida al final del

encuentro para jlograr terminar a tiempo!
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Garantice la cobertura de los medios de comunicacién. Haga que todos los oradores tengan un paquete de

informacién con todos los temas. Haga una reunién previa al evento con su grupo de periodistas;

Considere realizar una filmacién de alta calidad del evento para luego utilizar fragmentos cortos en el sitio web
y en futuros eventos.

Buenas pricticas de adaptacién: ejemplos reales

Mozambique ha organizado una serie de presentaciones itinerantes, que van de una comunidad a otra.

Fotos de las presentaciones itinerantes:

El publico escucha a los representantes de EITI.

V.
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Los mejores consejos

Comience la organizacién y la publicidad con anticipacién;

Fomente la participacién del piblico;

Haga que el evento sea una experiencia memorable mediante algunas actividades secundarias (musica, comida,
teatro, obsequios, etc.);

Recuerde organizar la cobertura de los medios de comunicacién y tener un buen material de prensa;

Filme el evento y haga videoclips para utilizar en los sitios web, en eventos futuros, etc.

Involucre a los grupos editoriales y a la radio de la comunidad en el evento, como aliados;

Considere invitar a periodistas buenos y profesionales para que moderen el evento. Ademas de la notoriedad

que le aportaré al evento, sus editoriales seguramente estaran presentes y le dardn mdas cobertura al evento.
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4. Seguimiento y evaluacién

Este capftulo pretende explicar la importancia del seguimiento y la evaluacién y cémo es necesario informar
sobre las estrategias de comunicaciones actuales y futuras.

El objetivo de EITI, como se explicé en el capitulo 1, es fomentar el debate publico para que los ciudadanos
responsabilicen a su gobierno de garantizar que los ingresos provenientes de las empresas de la industria

minera sean utilizados de manera sostenible.

41  Trabajar para lograr resultados

Para que cualquier seguimiento sea eficaz, debe ser guiado por objetivos claros y resultados esperados. En otras
palabras, para que el seguimiento funcione, primero se necesita saber sobre qué se realizara el seguimiento y

mediante qué criterios se puede evaluar su éxito.

En base a los objetivos de la estrategia de comunicaciones y el DAFO, el seguimiento y la evaluacién de
impacto cubrirdn dos areas:

1. Seguimiento de los procesos y los productos de comunicacién descritos en la estrategia de
comunicaciones: sse pudo implementar la medida planificada?

2. Evaluar los resultados y comparar la situacién al inicio de las actividades de EITI para identificar el
impacto y los resultados logrados en la vida de las comunidades.

4.2 Seguimiento

El seguimiento es la oportunidad de evaluar qué funciona y qué no, sobre una base continua y para una
mejora futura. La iniciativa de EIT] solo puede obtener éxito si se lleva a cabo teniendo en mente una

perspectiva a largo plazo y, por lo tanto, constantemente mejorada.

El seguimiento debe realizarse durante todo el proyecto, al igual que al finalizarlo y abarcar todas las medidas
de comunicacién. Solo cuando el seguimiento se lleva a cabo de forma progresiva, las medidas pueden
modificarse para cumplir con los objetivos de las comunicaciones. El seguimiento regular permite a la

secretaria de EITI adaptar sus medidas de comunicacién a un entorno cambiante.

Como se menciond anteriormente, para realizar un seguimiento efectivo, se deben conocer los objetivos a
cumplir y asi evaluar su cumplimiento. Por ejemplo, uno de los objetivos puede ser generar mds conciencia
sobre el EITI entre los jévenes. Se podria medir este objetivo de la siguiente manera: El 50% de los estudiantes
de una escuela secundaria de la comunidad cercana a una empresa extractiva tiene conocimientos sobre el EITI.
Una forma de medir esto es mediante una encuesta, con el respaldo de los maestros, en la escuela secundaria.

Otros ejemplos de indicadores de seguimiento podrian ser:
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;Cudntas personas participaron de los eventos o competiciones de la campafia?
;Cuantas encuestas o solicitudes de informacién publica se generaron?

¢A cuantas personas se llegé a través de los medios de comunicacién?

;Cuantos eran miembros de la audiencia objetivo?

;Cudntos aliados se involucraron en la distribucién de los mensajes de la campafa?
¢Se llevaron a cabo todas las actividades segun el presupuesto y el calendario?
;Cudantas CSO consultaron los datos de EITI en sus camparias/defensas?
sUtilizaron los parlamentarios los datos de EITI en sus debates?

;Utiliza la Institucién Suprema de Auditoria los datos de EITI en sus informes?
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4.3 Evaluacién de impacto

La evaluacion de impacto es un elemento importante para el trabajo general de la gestion de resultados. No es
suficiente registrar si se llevaron a cabo o no, todos los elementos de la estrategia de comunicaciones. Se
necesita evaluar si esas medidas contribuyeron a cumplir con los objetivos generales de la campafia. El objetivo
de todo el trabajo de EITI es garantizar que los ingresos provenientes de los recursos naturales beneficien a los
ciudadanos. Asi, el propésito de la evaluacién del impacto es demostrar que las medidas especificas de
comunicacién han generado una mayor transparencia, una mejor rendicion de cuentas y ha optimizado la

gestién de los ingresos y las politicas de la industria extractiva.

En resumen, una evaluacién de impacto valora los cambios que se han producido y que se pueden atribuir a
una estrategia de comunicaciones en particular. Una evaluacién de impacto requiere una mirada sistematica a
la "atribucién”, la cual se realiza mediante una revisiéon detallada de los resultados informados, a través del

seguimiento de las actividades de comunicacién. Lo que requiere identificacién:

® Los cambios observados en la poblacién objetivo;
® Los factores responsables de los cambios;
® Los factores contextuales (o influencias externas) que podrian también explicar el cambio;

® Las hipdtesis alternativas: que podrian explicar el cambio o ser descartadas con evidencias.

Probar las hipétesis es importante para lograr la precisién y eliminar la parcialidad de cualquier resultado
informado. Las hipédtesis alternativas deberian tomar la forma de contrastes cuidadosamente generados, cada
uno detallando lo que podria ocurrir como resultado de la variacién en distintas causas o contextos. Para cada
hipédtesis, también deberia darse una consideracién cuidadosa respecto de qué evidencia se observaria, si es la

correcta y qué se podria observar si fuera falso.

Por ejemplo, si una encuesta revela que la comunidad local conoce una serie de hechos relacionados con la
industria minera (como el nombre de la empresa minera, los ingresos que la empresa minera le paga al
gobierno, la cantidad de empleados que tiene la compadia), el EITI deberia proponer varias hipétesis: 1)
reuniones con la comunidad, organizadas en colaboracién con la radio comunitaria mediante la secretaria de
EITI; 2) iniciativa de sensibilizacion de la empresa minera; 3) articulos en los periédicos nacionales, generados

por un tercero.
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Existen muchas formas de reunir el material que documente los cambios en el conocimiento, las actitudes y la
practica de las poblaciones objetivo. Una manera comprobada, no costosa y simple es mediante andlisis de
Grupos de Foco. Un grupo de foco retne a la gente con antecedentes o experiencias similares para analizar un
tema especifico de interés, guiado por un moderador. Este andlisis produce datos y percepciones que pueden
proporcionar una base para fijar puntos de referencia y evaluar la efectividad de una campafa de
comunicaciones.

Finalmente, es fundamental resumir los resultados de la evaluacién de impacto en un informe final para
distribuir entre los aliados, donantes y partes interesadas, a fin de informar sobre la implementacién de la
estrategia de comunicacidn. El informe deberia mostrar lo que funciond, lo que no y por qué. No hay necesidad
de ser extremadamente positivos: al detallar las formas de mejorar se demuestra que la secretaria de EITI es
capaz de evaluar las medidas de comunicacién de una forma objetiva y de aprender para el futuro. Este
proceso demuestra la profesionalidad de la secretaria nacional de EITI.

A continuacién, un cuadro simple de "puntuacién” que proporciona un mecanismo para evaluar la efectividad

de las campanas de eventos y medios. Se pueden realizar adaptaciones y afadir elementos, segtin los recursos y
las necesidades de informacién de cada pais.
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Diagrama 28: Cuadro de Puntuacién e Indicadores de Rendimiento en base a
Los objetivos SMART: Especifico, Mensurable, Alcanzable, Relevante, Limite de Tiempo

Measures

Networking

Advertising

Online PR

Media
coverage

Champions /
Ambassadors
Information
Material

Event /
Dialogue PR

Performance Indicators & Results  Agreed Actual Monetary Total
Communicative Output to be Measurement results equivalent contacts
attained Method value

Stakeholders Internal

Participation / Stakeholder conferences Tracking

- NGOs

- Employer organisations

- Employee organisations

- Programme committee

member/national ministries

Gross contacts Print Market Media

Gross contacts TV Analysis

Gross contacts Radio

Gross contacts Online Advertising

Gross contacts Total Media

Visits Internal

Page views Tracking

Page views per visitor

Downloads (in documents)

Contacts Online Total

Quality of content 75% Online 60%
- Implementation: minimum positive questionnaires | positive

content/continuous updates
- User's comments
- Perception of the website

Survey among
NGOs

Gross contacts

- Magazine articles — circulation

- Newspaper articles — circulation

- Trade press articles — circulation

- TV reports — audience

- Radio reports — audience

Total reach though media coverage

Media Survey/
Clipping
Survey

Media Survey/

Clipping
Clippings in public media Survey
Interviews/statements arranged Internal
Tracking
Media database
- Number national media
- Number regional media Clipping
- Number specialised media (oil and Survey
gas)
Press releases distributed
Number of champions / ambassadors Internal
Tracking
Number of flyers distributed Internal
Number of brochures distributed Tracking
Number of factsheets distributed
Number of media packs distributed
Number of posters distributed
Number of newsletters distributed
Number of giveaways distributed
Number of participated events: Internal
Tracking
Participation public events — direct Internal
contacts Tracking
Active participation seminars and
conferences — direct contacts
Number of direct event contacts
Number of road shows and estimated Internal
audience Tracking
Number of conferences and estimated
audience
Number of journalists’ workshops and Internal
estimated audience Tracking

Number of other events and estimated
audience
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5. Gestién de presupuestos y recursos

Este capitulo aconseja qué considerar cuando se ponen de lado las finanzas para un proyecto de comunicacién
y ofrece un ejemplo de un presupuesto de comunicaciones.

Los presupuestos para el EITI son a menudo limitados. Es por eso fundamental planificar cuidadosamente la
forma en que se utilizaran los recursos y cudl sera el rendimiento de la inversién. Determinar el costo probable
de un programa de comunicacién de EITI es dificil, ya que existe una gran variedad de tipos de herramientas y
entornos de comunicacién entre los paises, y el contexto local debe ser tenido en cuenta.

Es importante dedicar una parte del presupuesto de EITI a las comunicaciones, tal como se demuestra en esta
guia. Muchos paises que implementan el EITI tienen agentes de comunicacién a tiempo completo en sus
secretarfas nacionales, mientras que otros designan a agentes a tiempo parcial o contratan a una agencia de

comunicaciones.

Es recomendable un agente de comunicaciones deba, como minimo:

® Tener experiencia de trabajo con al menos uno de los grupos de partes interesadas (gobierno,

empresas, sociedad civil)
® Poder comunicar clara y concisamente, en todas las formas e idiomas requeridos
® Poder realizar consultas y facilitar la comunicacién con las partes interesadas

® Ser capaz de generar el material principal de comunicaciones, como las fichas técnicas, los boletines

informativos, los comunicados de prensa, el contenido de los sitios web y los discursos

® Tener experiencia laboral en los medios de comunicacién, y tener redes de contacto en ellos, para

maximizar la cobertura con estos medios

® Tener alguna experiencia en la planificacién estratégica, el seguimiento y la evaluacién y, siempre que
sea posible, en la evaluacién de impactos.

Anexo A. Incluye un detalle de los términos de referencia para una agencia de comunicaciones.
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5.1 Cémo preparar un presupuesto

Para cada componente del programa de comunicaciones, se recomienda hacer un borrador, al que a veces se
denomina "resumen del proyecto" que describe concisamente el proyecto, su objetivo y los resultados
esperados, su calendario y una lista especifica de los costos involucrados. Sea realista a la hora de detallar el
costo real de algo y cudnto tiempo llevard completarlo Un cambio en el calendario puede tener un impacto
importante en el presupuesto.

En base a experiencias anteriores en un pais en particular y en las mejores estimaciones para las nuevas
actividades o proveedores, el agente de comunicaciones y el comité deberia tener pautas financieras claras para
seguir. Los costos reales deberian ser monitoreados de cerca, durante la planificacién y la accién, para que el
programa de comunicaciones se mantenga dentro del presupuesto. A continuacion, se muestran las categorias
de los costos principales de un programa de comunicaciones.
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Diagrama 29: Presupuesto de ejemplo

Area de presupuesto:

Actividades especificas
a cubrir:

Moneda

Costo

por
elemento

Costo
total

Responsable de la

accion

Investigacién de

comunicaciones

Esquema de referencia inicial de las
audiencias objetivo, percepcién,
conocimientos. Andlisis de grupos de foco,

cuestionarios, entrevista

Fortalecimiento de
capacidades/capacitaci

I
on

Personal de la Secretaria de desarrollo
Sociedad civil

Medios de comunicacién de la comunidad
Grupo de periodistas

Otros

Produccién de
materiales de
informacién y

promocioén

Folletos / Fichas técnicas
Boletines informativos
Kakemono

Informe de EITI

Relaciones con los
medios y RP

Paquetes de prensa
Imagenes

Distribucién

Planificacion de
medios de

comunicacién y

publicidad

Compras para medios de comunicacién

Creatividad y produccién de publicidad

Produccién de RP de

transmision

Televisién y radio

Sintonia para todos los programas de
radio de EITI

Tiempo en el aire de radio publica/local
Paquete de alianza con radio comunitaria:
(tiempo en el aire, transporte a
sitios/comunidades minera para la
produccidn, capacitacion)

Otros

Medidas interactivas

Desarrollo, alojamiento de sitio web
Mantenimiento de sitio web
Mantenimiento de Facebook, Twitter,
otros

Eventos y
comunicacién de

dialogo

Presentaciones itinerantes, medios de
comunicacién sociales y méviles (sjunto
con radio comunitaria?)

Reuniones publicas

Conferencias

Filmaciéon de eventos, edicion

Seguimiento y
evaluacién

Seguimiento / Documentacion / Informes,

Noticias, Videoclips, Evaluacién, Analisis

Gastos de oficina y
empleados

Si no hay cobertura por los presupuestos
generales

Varios

Total:




Una vez que cada proyecto y todos los costos de partidas individuales asociados estén detallados, puede ocurrir
que los gastos planificados superen la financiacién disponible. Lo que sigue es la parte dificil de determinar
cudles son los elementos y los proyectos que se pueden eliminar o retrasados hasta el préximo ciclo

presupuestario, y cudles son esenciales para el programa actual.

Siempre es una buena idea hacer una estimacién de costos del escenario ideal de actividades de comunicacién.
En primer lugar tenga una idea realista del costo total, y a continuacién vea qué financiacién es posible,
jdespués serd cuestion de practicar el arte de lo posible!
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6. Convertir la comunicacién en realidad: Elaborar un Plan de Trabajo

La estrategia de comunicacion es lo primero que debe hacer al planificar sus actividades de comunicacién: solo
una vez que se han decidido los objetivos, se pueden establecer las medidas para el seguimiento continuo, el

cual eventualmente podra ser evaluado para estimar el éxito.

Sin embargo, una estrategia de comunicaciones no es ni mucho menos, el ultimo paso del proceso de trabajo.
Los objetivos, los grupos objetivo y los mensajes deberian estar vinculados a acciones concretas, con medidas
de evaluacién y partidas presupuestarias que sean parte del plan de trabajo general, el cual podria implicar mas
que solo las comunicaciones (como por ejemplo, la preparacién del informe anual). Al saber quiénes son los
responsables de las actividades de comunicacién, ellos necesitaran estar integrados al ciclo de planificacién
anual, para garantizar que los planes de comunicacién tengan su propia ubicacién en el plan de trabajo general
y que cada actividad y todas las actividades relacionas y detalladas estén esquematizadas y presupuestadas. Solo

después de esto, las actividades de comunicacién serdn efectivas y respaldaran las actividades generales de EITI.

A continuacidén, se presenta un ejemplo de plan de trabajo de comunicaciones. Este ejemplo no proporciona

detalles de los costos, ya que estos variardn en gran medida en los diferentes paises.
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Diagrama 30: Ejemplo de plan de trabajo de comunicaciones'

RESPONSIBILITY TIMING

@ Appointment of Communications Officer

@ Translation of EITI materials into local languages
© Holding of launch conference

@ Advertisements in papers and on radio seeking
nominees for multi-stakeholder steering group

@ Establish communications sub-group of national EITI
steering group

® Benchmark survey of how much is already known
about EITl and related issues (e.g. public understanding
of extractive industry operations, public finances)

© Development of a communications strategy

@ Development of a national EITl website

@ Series of public workshops in six different regions to
explain EITl to key company and civil society
stakeholders

@ Hard copies of final EITl reporis as well as
development of “summary reports”in paper and
electronic form

@ Public poll to measure awareness levels and whether
attitudes have changed since start of the EITl process

' Fuente: EITI, Hablar sobre transparencia, una guia para la comunicacién de la Iniciativa para la comunicacién de la Iniciativa de

Transparencia en la Industria Extractiva 2008, p. 34

© EITI Secretariatin Ministry of
Finance
@ Public tender

© Communications Officer and
event management company

@ Communications Officer

@ EITI Champion/Head of National
Secretariat

@ Public tender for research/public

polling company

© Public tender for PR/comms
agency but final strategy needs to be
signed off by communications
sub-group

@ Public tender

© Communications Officer, Chamber

of Mines, Civil Society Coalition

@ Communications Officer

@ Public tender
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El Gobierno de la Republica de Trinidad y Tobago (GORTT) es un ejemplo de un plan de trabajo estructurado
y amplio que crea el modelo proporcionado en la gufa "Hablar de la transparencia” de EITI. Incluye secciones
como objetivos, acciones, tiempo, responsabilidad y presupuesto. Asimismo, el plan también proporciona
informacién sobre fuentes de financiacién, resultados esperados y estado. Asi, Trinidad y Tobago ofrece un
muy buen ejemplo de un plan que es transparente, informativo y claro.

GORTT EITIINITATION STEP 1: SIGN-UP FOR CANDIDATE STATUS

Goals Action Time Responsibility Budget Funding Expected Outcome Status
(TTS)  Source

GORTT makes Public launch 8 Dec. Min. Energy $15,00 GORTT GORTT statement  Public launch
statement of 2010 and Energy 0 widely reported in  of Steering
intention to join EITI Affairs (MEEA) media Committee
(SC) on 8 Dec.
2012 (Done).
GORTT commitsto  GORTT official 8 Dec. MEEA Nil N/A Other stakeholders Tripartite SC
work with other statement 2010 agree to work with established
stakeholders (Oil GORTT to and
and Gas Companies implement EITI. functioning
and Civil Society) (Done).
GORTT appoints GORTT 8 Dec. MEEA $600,0 GORTT Formal launch of  Tripartite SC
implementation appoints EITI 2010 00 SC under established
team. SC chairmanship of Dec. 8, 2010
Victor Hart. (Done).

Stakeholders sign  January 20,
Statement of 2011 (Done).
Commitment to

implement the

EITI.
GORTT advises the  Letterto EITI 17 Jan. MEEA Nil GORTT letter to Application
EITI Secretariat of International 2011 EITI Secretariat for Candidate
its decision to join Secretariat advising of its status
the EITI intention to submitted on
implement EITI 4 Feb. 2011
(Done).
GORTT publishes an  SC to draft 31 SC with World  $15,00 GORTT Work Plan Work Plan
EITI Work Plan with Work Plan January Bank (WB) 0 approved by completed
implementation 2011. assistance stakeholders January 31,
schedule and 2011 (Done).
budget.
GORTT makes EITI Applicationto 4 Feb MEEA $100,0 GORTT T&T attendance at  Minister of
Sign-up application  EITI 2011 00 the EITI Global Energy and
International  (Done) Conference in Chair of SC
Secretariat Paris. attend
(Done).

Otro ejemplo positivo de un plan de trabajo es el desarrollado por Tanzania para la Estrategia de
Comunicaciones. Similar al ejemplo anterior, contiene informacién del objetivo, la accién propuesta, el
calendario Yy el resultado esperado de las medidas. A pesar de no estar presente en la tabla, la informacién

relacionada con el presupuesto y la financiacién también esta incluida en el informe adjunto.
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Diagrama 31: Estrategia de Comunicacién del EIT] de Tanzania de julio de 2012 a junio de 2017

TEITI Communication Strategy II: Action Plan for July 2012-June 2017

S/N Objective Proposed Action Time Line Expected Outcome
1. Enable Tanzamia to increase its ® Translate. print and mntensify On going Increased public
chances to become EITI Compliant disseminate 2*® Report findings (full awareness principles.
by February 2013. and short English version as well as purposes, and goals
full and short Swahili version) of EITL
e Produce TEITI 3™ Report cover July Nov 2012 to Increased public
2010 to June 2011 period: Feb 2013 debates on EI
revenue transparency.
Increased chances of
gaining compliant
status
2. Timely production. publication. and | Plan well in advance to ensure that 3" Report-2010/11,
dissemination of 3™ 4™ 5™ 6% 7% procurement bureaucracy do not 4™ Report-2011/12,
and 8® TEITT Reports annually. hamper timely production of annual 5® Report- 2012/13, Sustainable
reports 6™ Report-2013/14, implementation of
7" Report- 2014-15, EITI in Tanzania and
8" Report- 2015/16. promotion of good
governance m EI
3. Enhance media understanding of the |¢  Train the media on effective and

EITI process and build the capacity of
media to educate the general public
on TEITI Reports:

efficient communication of EITI and
TEITI programmes by conducting
workshops/ senunars.

Build capacity for media to analyze
TEITI Reports

Two workshops
between Oct 2012 and
February 2012

To be done at least bi-
annually thereafter

Increased capacity
building and
understanding of
TEITI programmes
amongst media
stakeholders.
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El informe de Tanzania también proporciona detalles relacionados con las diferentes etapas

implementacién de esta estrategia de comunicacién, tal como se puede observar a continuacién.

Diagrama 32: Puntos de referencia para la implementacién clave de Tanzania (2012 - 2017)

Summary of Key Implementation Benchmarks by Year (2012-2017

5™ 6™ 7™ and 8" TEITI
Reports annually.

Dissenunation of
3™ Report
findings*

SN Objective July 2012-June July 2013- June July 2014-June July 2015- June | July 2016- June
2013 2014 2015 2016 2017
1. | Enable Tanzania to Tanzania Assuming Assuming Assuming Assuming
increase its chances to undergoing Compliant status | Compliant status | Compliant status | Compliant status
become EITI Compliant by | evaluation for 1s achieved, 1s achieved, 1s achieved, 1s achieved,
February 2013. compliant status TEITT to uphold TEITI to uphold TEITT to uphold TEITI to uphold
between Sept EITI rules and EITT rules and EITI rules and EITI rules and
14® Dec 27% requirements to requirements to requirements to requirements o
Notification to be keep Tanzania keep Tanzama keep Tanzania keep Tanzama
out by January from being from being from being from being
2013 delisted delisted delisted delisted
2. | Tumely production, Dissenunation of | Reconciliation Reconciliation Reconciliation Reconciliation
publication, and 2% Report and dissemination | and dissemination | and dissemination | and dissemination
dissemination of 3™, 4™, findings’® of 5™ Report of 6™ Report of 7™ Report of 8® Report
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Nigeria también ha integrado las comunicaciones en sus planes de trabajo, tal como muestran los ejemplos que

siguen. Nigeria vinculd sus objetivos con las actividades precisas y con los resultados esperados, al igual que

con el marco temporal y la persona responsable.

Diagrama 33: Plan de trabajo de Nigeria (201)

Act. Quantity of Respansible
Dbrjactives Activities Outputs expected Timeline KP1 Expocted Outoome
Pirk: Dutouts Porson
To Develop a 1.10 | Srategc Pan Development Strateqgic Flan 1 May, 011 MENGES | Approved Strategic Plan | Clear Direction for NETTT
Planning Toalfor | ) 3 | ecdium Term Sector Sirat WS A 1 e, 311 EONGES [ TS5 Report Gincas Irisch panning g
NETTt b lum T Sector Strategy an ne, il B0 lakecatin
130 | Medium Temn Expendéure Framework MTEF Flan 1 dy, 2011 MOWGES | MTEFan E"""'::“"““' plnning and
140 | .00d Anncl Workpian Annual Wearkpian August, 2011 5/ NEWGE JILI annual workplan Effectve
150 | 2012 vl Buiget Al Sukget Mugut, 011 | ESMSWE [ 2002 anmual budget E“'“i:““““' panning g
NSHEJMD::: 210 | Brannual Reports to NETT Sakeholders Brtnnual Report March & Auguet, 2011 | NEWGES g";:;‘:“ " dnnal report
Management and| ;5 ( Annual Repoet o NEITL Sakefeiders Madioral 1y e December, 2011 | ES Al rgert 1 dnnual repart
Reporting tasembly, FEC . Ol Society, Webete et Eaeholders
o | Monthly Management Reports to Sancr .
230 M et of NETTL Management Repart Marithly OFA Management report Management report
L0 | NEWE mesdings 1 Cuariey ESDES
250 | Quarterty Firancal maragement reports to M=WG | Management Repaort Quarierty E5DFs quartery report Effecte decticn
making Moritoring
To Improve 110 | Mestineys (Decarimental SMT and Stafft | Imoroved HETTT performance Woekly Cireciors®S | Minytes of meetngs | [morpeed NETT] perfomance |
Intornal working | 3.20 | Leaming Sessions Improved NETTT performance TED Drectory/ES | lsaming measons Imgirovesd METT] performance
Redaticnship 3.30 | Annual St Refreat Improved NETTT Erfcrlr:m\: Annual E5/DFS Refreat held Improwes KEIT] performance
340 | St Induchion March_ 011 ESDFA Induction hed Tieam spurtt
T Ensure + | Combanoe with Laws and polices Le VAT, WHT, . - Cesductions Fayments . a )
Eomplinace: of 4.10 eare N Compiance o oveming bws Marithly oFA ke Complance to ovEming Bws
KEITI AND Risk 4.20 | Insurance of Iife and property Complance to Goveming laws 1 January, 20011 OFA Irsurance policy Complance to Goveming lws
Management Capaaty buldng and compilance to donor
4.30 Joontracts, reguiations and guideines ncludng Audt 1 Lol Complance to donor contracts
of Secmtariat
4.4 | Fock taking Capturiog of all NETTE fived and Fvec et egister for NETE Beine M1 | BEA Fooerl acset regster for | Effective management of NEIT]
[DCyR0 Jors NEIT] R
Complarce with all applicibie cooes of Ensure algnment with NECTTS
4.0 (povemance reevant requistory and stabutary corparabe strategy, goals & Jan-Der, 2011 g3l Lnk
ErETmE phipCtves
1) Review of all NETT] retaben) iws
2] Ry il NEITI related iterature
o |1 Riwiew of all METT refated code of Bthicsand | Propasal far amendments o o W
A NELTT bawis and related [Eerature A - e L1 (MG
4] Fesvisy of all EIT] Internatioral Best Practicss
T Ensure 5.0 | Performance Manaosment and comoensation | Highily incemivieed siaff March, sectember J011 | OFAT (HR) { Performance repois | Annual report on Performance |
Effickent 5.20 | S Welkare 1 TED E5DFA HE. Flan Future panning
| Manpoement of
T Incroass the . Erfanced S capactty to i - B Enharced Staff capacty to delwer
ea of NETTT £.10 | Deveopment Flan [mplamentatian N 12 lam - Dec, 2011 E5DFA Mo of staif developer KETTTS
Board and Staff 5.20 | Boowd Training Bstreat Improved oversight of NETT] 12 Sept, 2011 ESNSWG | Training Report Imgrowes cversght of NETTI
.30 | Boord Charter Improved oversight of NETT] 1 Ot 2011 E5DFA Board Crarter Imgrowes cversght of NETTI
540 r:";‘::’ et presentation 2 B0ard (508 | 1w oversight o NETTT 1 dy, 2011 ESNEWE :‘“ﬂ ke mgrovest oversght of NETTE

Tenga en cuenta que todas las actividades llevadas a cabo segun el plan de trabajo son oportunidades de

comunicacién. Comunicar sobre el EITI no deberia limitarse a las acciones "cldsicas". Por ejemplo, una reunién
con las partes interesadas podria ser una oportunidad para hacer una conferencia de prensa o una sesién de

fotos que podria luego mostrarse en el sitio web de EITI.
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Anexo A. Detalle de los términos de referencia para una agencia de comunicaciones

El desarrollo temprano de una estrategia de comunicaciones en el proceso de implementacién del EITI es una
manera util de asegurar que sus actividades de comunicacién cumplan con las necesidades del programa del
EIT] y sus partes interesadas. Lo que sigue a continuacidn es la descripcion de una muestra de los términos de

referencia que puede adaptar y usar una agencia de comunicaciones para desarrollar dicha estrategia™.

Introduccién

Un parrafo que resuma el motivo por el cual se busca hacer una licitacién.

Antecedentes
Describa qué es el EITI y su historia reciente en su pais. ;Quién estd involucrado en el proceso de

implementacién? ;Por qué se desarrolla una estrategia de comunicaciones?

Metodologia

;Qué les pide que desarrollen? ;Cémo quiere que lo desarrollen? ;Cémo quiere que informen de su estrategia?
;Cudles son las necesidades especificas de EITI en relacién al desarrollo de una estrategia? ;Qué practicas
necesita utilizar para esto?

® Revisién de otros programas de EITI, revisién de programas de comunicaciones analogos

® ;Deberian llevar a cabo encuestas de coberturas recientes de los medios de comunicacién sobre el EITI

| problemas de gestién financiera publica/del sector de las industrias extractivas?
® Encuesta publica?
e Entrevistas con las partes interesadas principales y lideres de opinién?

En esta seccién es importante establecer la forma en que la agencia de comunicaciones debe desarrollar la

estrategia y también buscar propuestas creativas de la agencia, respecto a cémo se deberia implementar esto.

Prestaciones clave

sQué se espera especificamente de la agencia de comunicaciones? ;Se les requiere entregar un plan real de las
actividades de comunicaciones? Si es asi, ;cudl es el presupuesto del que se dispone para dichas actividades?
;Serd la agencia de comunicaciones responsable de desarrollar unicamente la estrategia o también serd
responsable de gestionar las actividades de comunicaciones que identifican? ;Cuando se espera que entreguen
la estrategia de comunicaciones?

Acuerdos de informes y de gestién

;Qué organizacién se ocupa de la licitacion para el desarrollo de la estrategia de comunicaciones? ;Quién es el
responsable, dentro de esa organizacién, de las comunicaciones y a quien se puede contactar por cualquier
consulta sobre la licitacion? ;Se le requerird a la organizacién que desarrolla la estrategia de comunicaciones
que consulte o informe a alguien mds, por ejemplo a un subgrupo de comunicaciones del grupo directivo de
EITI nacional?

Proceso de licitacién

;Qué forma deberia tomar su propuesta? Las caracteristicas normales de una propuesta incluyen:
e antecedentes sobre la compafia/consultor;

e metodologia propuesta;

?* Sefton Darby et. al, "Hablar sobre transparencia, una guia para la comunicacién de la Iniciativa para la comunicacién de la

Iniciativa de Transparencia en la Industria Extractiva" 2008, p. 35
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® costo;

e curriculum vitae del personal que trabajara en el plan.
;Cudndo vencen las propuestas y a quién se las debe enviar?

sCudl es el criterio con el que se evaluaran las propuestas?
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Anexo B. Uso del logo de EITI

Las secretarias nacionales de EITl y los grupos de multiparticipes en los paises implementadores de EITI
(www.eiti.org/countries) tienen derechos concedidos para utilizar el nombre y el logo de EITI en su propio
material.

Esto incluye el derecho a crear y utilizar una versién derivada nacional del nombre y del logo de EITI. El EITI
anima dicho uso y apoyard el trabajo de la secretaria nacional para crear un nombre y un logo nacional de
EITI. Es posible consultar a la secretaria internacional de EITI antes de utilizar o cambiar una versién derivada
del nombre y del logo de EITI.

Los derechos de uso del nombre y del logo de EITI, incluidas las versiones derivadas, son retiradas si el Consejo
de EITI revoca el estado de pais candidato o cumplidor de EITI de un pais. Para consultar la politica completa
sobre el logo de EITI, por favor visite:

Extractive
I Industries
EI I Transparency
Initiative

www.eiti.org/about/logopoli

Descripcién de la contraportada

El EITI de Transparencia en la Industria Extractiva (EITI) es un estdndar desarrollado a nivel mundial que
fomenta la transparencia de los ingresos a nivel local. Es una coalicién de gobiernos, compafias, sociedad civil,
inversores y organizaciones internacionales. A través de una metodologia sdlida, pero flexible, se publican los
pagos de las empresas y los ingresos de los gobiernos provenientes del petréleo, el gas y la mineria, y las
discrepancias disminuyen. Si bien el Consejo de EIT] y la secretaria internacional son los custodios del proceso
del EITI, la implementacién tiene lugar a nivel nacional de un pais, en un proceso que enfatiza la participaciéon
de multiparticipes.
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