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OBJETIVO

COMO DISENAR E IMPLEMENTAR
UNA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION EFECTIVA

(SIN MORIR EN EL INTENTO)?

Esta Guia busca dar una vision integral de lo que constituye una
estrategia de comunicaciones y de los pasos que es necesario seguir para
conformar una estrategia metodolégicamente sélida y capaz de ayudar
aimpulsar proyectos de desarrollo.



CLAVE DEL EXITO

METODOLOGIA
MENSAJE

DISCIPLINA RESONANCIA

CONOCIMIENTO HERRAMIENTAS
DE AUDIENCIA

Es importante aclarar que la creacidon de una estrategia de comunicaciones efectiva no es dificil. Pero
es un ejercicio que requiere seguir una metodologia y mantener la disciplina en la implementacion.
La clave del éxito estd en conocer a fondo las percepciones de nuestras audiencias, usar mensajes
que sean adecuados y resuenen en nuestros publicos y en usar las herramientas que nuestras audien-
cias prefieran para comunicarse.
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PERCEPCION ES REALIDAD

De la misma manera, es importante recordar que en materia de comunicacion, la realidad es importante
pero mas aun lo es la percepcion de la realidad que tengan las audiencias. Nuestro trabajo es, entonces,
intentar moldear la percepcion que pudiera existir actualmente con respecto a nuestros proyectos.
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COMUNICACION
ESTRATEGICA

(QUE ES?

Antes de empezar es importante definir algunos términos.
El mds importante de ellos es, precisamente, comunicacion estratégica.
;Qué debemos entender por esta expresion?



(QUE ES COMUNICACION
ESTRATEGICA?

MISION

VISION VALORES

AUDIENCIAS

Para ser estratégico un programa de comunicacion debe ser un proyecto integral, alineado con la mision
y la vision de la entidad implementadora y que apoya al 100% la estrategia operativa de la organizacion.

Los comunicados de prensa, los videos, los folletos promocionales y los eventos son tan solo herra-
mientas y no pueden ser considerados en si mismos un programa de comunicacion estratégica. Para
merecer este calificativo, el proyecto debe cumplir con los requisitos mencionados en su totalidad.
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NO SIEMPRE ES IGUAL

| AUDIENCIAS | RESTRICCIONES |
v v

_ Limitadas Econdmicas
_ Irrestrictas Eco/Pol/Legales
_ Limitadas Eco/Pol/Legales

A este punto vale la pena aclarar que las comunicaciones estratégicas no son iguales para cualquier
tipo de organizacion. Las audiencias a considerar y las restricciones que un programa de comunica-
ciones enfrenta son muy diferentes cuando se implementa desde el sector privado, el gobierno o
desde una organizacion no lucrativa.

En el sector privado las audiencias de un proyecto de comunicacion suelen ser limitadas a socios,
inversionistas, consumidores de un producto o servicio particular y medios de prensa, entre otros, y
las Unicas restricciones que la empresa enfrenta suelen ser de caracter econémico.

Los proyectos de comunicaciones del gobierno, por el contrario, por definicién deben contemplar a
todos los miembros de la sociedad y suelen estar limitados por consideraciones econédmicas, politicas
y legales. Las entidades de gobierno usualmente tienen que informar a la ciudadanfa sin malgastar re-
cursos ni incurrir en actos que puedan ser percibidos como iniciativas partidarias o propagandisticas.

Finalmente, al igual que en el sector privado, las organizaciones sin fines de lucro suelen también
tener audiencias limitadas pero, igual que los gobiernos, a menudo enfrentan restricciones econo-
micas, politicas y legales en sus proyectos de comunicacion.



COMUNICACION EN ONGS
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PROYECTOS INFORMACION
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. OPINION RETROALIMENTACION YA SOCIEDAD
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: RESPALDO
§ INVERSION i

La comunicacion en entidades sin fines de lucro tiene una gran variedad de funciones. Entre éstas se
destacan la necesidad de informar a sus audiencias objetivo sobre sus proyectos, ayudar a generar
los consensos sociales necesarios para que éstos puedan salir adelante o se fortalezcan, promover
la imagen y la credibilidad de la institucion implementadora, generar la retroalimentacion que la or-
ganizacion requiere por parte de la sociedad y promover el respaldo econdmico de sus principales
donantes. En su conjunto todas estas funciones fortalecen la legitimidad de la entidad y contribuyen
a promover la participaciony el respaldo a sus iniciativas por parte de los gobiernos y la sociedad civil.
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DESEMPENO PERCEPCION

Vision

Proyectos

Manejo financiero

Comportamiento
politico y social
transparente

COMUNICACION
ESTRATEGICA

Valor de la mision
Calidad de equipo
Valor de proyectos
Potencial

Beneficios

CAPITAL
DE IMAGEN

EXITO

DEL PROYECTO

La comunicacion estratégica de las organizaciones sin fines de lucro busca potenciar los indicadores
de desempeno de la organizacion, informando sobre su mision y vision y, muy en particular, sobre los
beneficios sociales de su proyectos. De ser efectivo, esta comunicacion ayudard a generar un capital
de imagen que contribuira al éxito de las iniciativas que promueve la entidad.



PROGRAMA DE COMUNICACIONES

ESTRATEGICO COHERENTE LARGO PLAZO

J

OBJETIVOS DE LA IMAGEN

U

OBJETIVOS OPERATIVOS

Estos objetivos usualmente se alcanzan cuando el programa de comunicaciones se fundamenta en
una mision y vision claramente definidas, es coherente en los mensajes y acciones que se utilizan
ante todas sus audiencias, se implementa a lo largo de un tiempo adecuado (minimo de un ano) y
cuando los objetivos de imagen que se busca alcanzar respaldan fielmente las metas operacionales
de la organizacion.
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ALGUNAS
PREGUNTAS CLAVES

A la hora de identificary definir las intervenciones de comunicacion estratégica mas adecuadas para lograr
una implementacion exitosa del proyecto, sera util formular y reflexionar sobre las siguientes preguntas.

4 ;Esnecesario explicar los beneficios del proyecto a diferentes audiencias involucradas y establecer
un didlogo continuo con ellas?

4 ;Pueden rumores, las percepciones erroneas y la falta de informacion sobre el alcance del proyec-
to afectar negativamente la ejecucion del mismo?

4 ;Qué puede pasar si el proyecto no considera los intereses y las expectativas de las comunidades
a las cuales se quiere llegar? ;Qué opiniones se deben considerar?

4 jEl proyecto espera cambiar/influenciar comportamientos?

4 ;Es necesario educar a lideres politicos acerca de las fortalezas y metas del proyecto? ;El proyecto
busca incidir en politicas publicas?

4 El proyecto requiere o depende de la participacion comunitaria para lograr sus objetivos?

4 ;Los beneficiarios tendran que aprender a usar o adoptar nuevas tecnologias?

A

(Existe desconfianza entre los distintos actores que influyen en la implementacion del proyecto?

/Qué rol pueden jugar los medios de comunicacion en influenciar a las comunidades sobre el proyecto?
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DESARROLLO
DEL PROGRAMA

Todo lo anterior nos brinda una vision del marco tedrico en el que operan
los programas estratégicos de comunicaciones. Pero no nos dice como
conformar un programa que se ajuste alas necesidades de nuestra
organizaciones. Este es el tema que trataremos en el resto de esta Guia.



PASOS BASICOS
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DE MENSAJES
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 TACTICAS
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Los pasos que hay que tomar para generar un programa estratégico de comunicaciones, en términos
generales, son muy similares a los que una organizacion tradicionalmente sigue para estructurar sus
programas de mercadeo, a saber: investigacion de audiencias, desarrollo de estrategia, implementa-
cion de programa y medicion de resultados. No obstante, en los programas de comunicacion estra-
tégica, cada una de estas etapas cuenta con ciertas particularidades que es importante explicary que
se resumen en nueve pPasos.



PASO 1:
DEFINIR OBJETIVOS

La definicion de objetivos es uno de los pasos mds importantes en el desarrollo de una estrategia co-
municacional. Esta etapa ayuda a definir claramente las metas de la organizacion, tanto a nivel operativo
como en términos de imagen. Si la organizacion implementadora carece de claridad en estos objetivos,
dificilmente va a poder articular un proyecto de comunicaciones exitosa.

En sintesis, a nivel operacional, la entidad implementadora necesita definir:

4 Su mision —o la razdon principal por la cual la organizacion existe (ejemplo: promover el desarrollo
econdmico sostenible de Puno y areas circunvecinas.

4 La vision u objetivo que busca alcanzar en el mediano y largo plazo (ejemplo: transformar a Puno
en una de las cinco regiones con mayor crecimiento econémico en el pafs.

4 la estrategia operativa que estd implementando para llegar a su vision (ejemplo: transformar a
Puno en un polo turistico a través del desarrollo de clusters y la integraciéon de la regiéon con el
circuito turistico nacional).

Una vez que ha definido lo que es, hacia donde se dirige y ha definido el camino que tomara para al-
canzar sus objetivos, la organizacion necesita identificar sus objetivos de comunicaciones. En su sen-
tido mas bésico, lo anterior implica establecer claramente a qué audiencias busca influir, como quiere
ser percibida por cada una de estas audiencias y qué quiere lograr con el esfuerzo de comunicacio-
nes. Esto le permitird establecer una definicion minima del éxito del proyecto y medir sus resultados
con objetividad. Las organizaciones que no pueden definir la cara del éxito, dificiimente podran saber
si sus comunicaciones estan siendo efectivas.

OPERACIONALES COMUNICACIONES

/A quién queremos influir?

MISION

iPara qué existimos?

/Como queremos que nos perciban?

VISION

iQué queremos ser/lograr?
;Para qué?

ESTRATEGIA

iCémo lo vamos a lograr?

iCoémo definimos el éxito?
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PASO 2:
IDENTIFICAR AUDIENCIAS

Una organizacion que aspira a conformar un buen programa de comunicaciones debe también po-
der identificar muy claramente a las audiencias que busca influir. Usualmente, esto implica una clasi-
ficacion de los publicos objetivo de acuerdo a ciertas categorfas que a menudo incluyen gobierno,
medios de comunicacién y organismos donantes, entre otros.

Nacional

Local

Legislativo

Poder Judicial

Reguladores

Nacionales

Locales

Int’les

Agencias

Internet

Empresarios

Asociaciones

Inversionistas

Analistas

GOBIERNO MEDIOS SECTOR PRIVADO ACADEMIA INTERNACIONAL

. . Nacionales Donantes
Universidades

Locales Gobiernos

Centros de
Investigacion Int’les

Lideres
de Opinién




PASO 3:
ANALIZAR PERCEPCIONES

Uno de los pasos més importantes para la conformacion de un programa de comunicaciones es la
evaluaciéon de las percepciones existentes entre las audiencias clave que se han podido identificar.
Esta evaluacion es clave para el éxito del programa ya que nos permite identificar fortalezas, aliados,
adversarios y puntos de resistencia que pudieran existir con respecto al proyecto, a su entidad o
entidades promotoras.

Cabe mencionar que hacer una evaluacion de percepciones no es dificil y es una tarea que puede
llevarse a cabo mediante el uso de una de las tres principales herramientas que existen para este fin:

4 entrevistas a profundidad
4 grupos focales

4 encuestas o estudios cuantitativos

Las entrevistas a profundidad consisten en una conversacion con representantes de cada una de nues-
tras audiencias objetivo para conocer sus impresiones y preocupaciones con respecto a nuestro pro-
yecto. Usualmente, esta herramienta puede implementarse con éxito con una muestra de unos 25-30
personas que son entrevistadas de forma individual con la ayuda de una gufa de preguntas. Como
minimo, este ejercicio buscaria obtener informacion sobre la imagen de la iniciativa y la organizacion
que implementa, los posibles aliados y adversarios que pudiera enfrentar y las herramientas preferidas
de comunicacion de la persona o sector entrevistado.

Los grupos focales permiten ahondar sobre estas primeras impresiones y explorar posibles mensajes
y lineas de posicionamiento para el proyecto, mientras que las encuestas tienen como objetivo qué
tan extendidas estan las percepciones identificadas entre sectores mas amplios de la poblacion. Las
entrevistas a profundidad suelen ser suficientes para la mayoria de los proyectos y pueden ser imple-
mentadas por empleados o representantes de la organizacion que encabeza el proyecto. Los grupos
de enfoque y las encuestas, por el contrario, requieren de apoyo especializado. En la medida en que
haya recursos disponibles, se recomienda la contratacion de una agencia de opinion publica. En caso
de no haberlos, estas herramientas se pueden implementar con la colaboracion de una universidad o
centro de investigacion académica.
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Entre otras cosas, la informacion que ofrece la investigacion entre audiencias clave nos va a permitir
generar un mapa de actores, es decir, un cuadro que nos ayuda a visualizar de forma muy sencillay clara
la posicion que nuestras audiencias guardan en relacion a nuestro proyecto. De esta forma podremos
identificar las audiencias que fungiran de aliados y potenciales voceros y a aquellas que podrian mostrar
resistencia y las que serd necesario convencer - a la vez que podemos visualizar la relacion de fuerzas
que existe entre los diferentes actores. Para el efecto, solo hay que colocar a nuestras audiencias en una
grafica. El eje horizontal representa su actitud frente al proyecto o proyectos que nuestra organizacion
busca promover (favorecen fuertemente, se oponen fuertemente) mientras que el eje vertical, comuni-
ca la fuerza o autoridad de cada uno de los grupos.

Para mayor claridad se recomienda identificar a los aliados, opositores y audiencias neutras en colores
diferentes. En el caso que se ilustra, el mapa de actores muestra la posicion de diferencias audiencias
ante un proyecto que involucra la participacion privada en una empresa propiedad del Estado y que
implica la aprobacion de una ley de concesiones.

MAPA DE ACTORES

>
* EJECUTIVO
a PRENSA
<
(=) F— i N ... .
= DIRECTORES
o
=
=2
<

ACADEMIA

AUTORIDAD
capacidad de influir en la aprobacién de la ley

ACTITUD
actitud frente participacion privada

v

- ACTITUD +




ANALISIS FODA

Mejora a los servicios del aeropuerto percibida

como medida indispensable e impostergable. Oposicion de direccion y sindicatos del

aeropuerto a la“privatizacion” del aeropuerto
y subsecuente la pérdida de empleos.

Participacion privada considerada esencial
por la mayoria del pafs, incluyendo sindicatos.

Fuerte desprestigio de la direccion y sindica- Oposicion al proyecto en el Congreso por
tos del aeropuerto. razones politicas y partidarias (elecciones

internas en el PLN y/o oposicion al Presiden-
Apoyo irrestricto de la iniciativa privada y los te aun al interior del gobierno).

medios de comunicacion.

wn
<
N
L
=l
<
[
o
O
L.

Establecimiento del proyecto en el marco de
un proyecto amplio de infraestructura.

Percepcion de que el proyecto carece del
apoyo irrestricto del Presidente de la Republi-

Posicionamiento de la iniciativa como parte cay su equipo.
de la conmemoraciéon del bicentenario.

Percepcion de que la concesion del aero-
puerto beneficiard a unos pocos y no sera
diferente a las privatizaciones y concesiones
Posibilidad de incorporar a directivos al proce- del pasado.

so mediante la comision de modernizacion.

Modelo publico-privado consonante con las
mejores practicas internacionales.

Poca confianza en que la iniciativa serd imple-

*Percepcion de que es posible convertir al
mentada de forma transparente y honesta.

pais en un HUB regional.

OPORTUNIDADES
DEBILIDADES

La informacion que ofrece la investigacion de las percepciones de audiencias clave también nos per-
mite desarrollar una herramienta que a menudo resulta clave en un proyecto de comunicaciones: el
analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA). Cabe mencionar que este analisis
se basa en la evaluacion de percepciones sobre el proyecto y la entidad implementadora y no consti-
tuye un analisis del proyecto desde una perspectiva operativa o aspiracional. En el caso que seilustra, el
analisis identifica las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que, desde una perspectiva de
opinién publica, enfrentaria un proyecto de concesion y desarrollo de un aeropuerto regional.
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ANALISIS FODA .
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Mejora a los servicios del aeropuerto percibida
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*Percepcion de que es posible convertir al
mentada de forma transparente y honesta.

pais en un HUB regional.

potenciar M considerar A\

El analisis FODA es una evaluacion que nos permite identificar con gran claridad la direccion general
que tomara nuestra estrategia de comunicaciones. Nuestra estrategia tendra grandes posibilidades
de éxito en la medida en que logre aprovechar las fortalezas y oportunidades identificadas, anticipar
las percepciones que amenazan la iniciativa y considerar desde el inicio las debilidades existentes
desde una perspectiva comunicacional.



CAMINO DE MENOR RESISTENCIA

MENSAJES

TACTICAS

AUDIENCIAS

Entre sus muchas ventajas, el andlisis de percepciones permite también identificar los puntos de
menor resistencia que presenta el proyecto en el &mbito de la opinién publica; es decir, las ideas
preconcebidas que existen con respecto a la iniciativa que podrian ser aprovechadas para disefar
la estrategia de comunicaciones, los mensajes clave, y para seleccionar las tacticas o acciones que
resultan mas atractivas para las audiencias que se busca influenciar. Lo anterior se basa en un pos-
tulado sencillo: para que una idea sea aceptada, siempre serd mas facil aprovechar las percepciones
existentes que intentar transformarlas.

COMUNICACION ESTRATEGICA 101 [ Guia Prdctica para Proyectos de Desarrollo ]



PASO 4.
DEFINIR ESTRATEGIA

El disefo de la estrategia —o la ruta general a seguir para alcanzar los objetivos que se busca- es el
cuarto paso en la conformacién de un programa de comunicaciones. En esta etapa se definen los
lineamientos o ideas generales que deberfan proyectarse en el programa de comunicacion. En el
caso que se ilustra (la concesion y desarrollo del aeropuerto local) la investigacion sugiere que la
aceptacion del proyecto depende de su posicionamiento entorno a tres ejes tematicos que ya son
aceptados por las audiencias principales: emocion, dimensién y beneficios. Estas tres ideas deberdn
enmarcar los mensajes clave, ya que al estar fundamentados en ideas preconcebidas, ayudardn a mi-
nimizar la oposicién a la iniciativa en el &mbito de la opinién publica.

ESTRUCTURAR LAS COMUNICACIONES DEL PROYECTO
A PARTIR DE TRES EJES:

> Promover la concesion como parte del proyecto de interconectividad del pais
> Enmarcar el proyecto en la celebraciéon del Bicentenario

> Posicionar la concesion del aeropuerto como una pieza
dentro de un proyecto integral de transporte

> Promover la ley de concesion de la terminal aérea como la clave
para la generacion de mejores servicios, mayor seguridad, mejores empleos




INFORMAR + GANAR APOYO
+ CONTRARRESTAR
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OBJETIVO

INFORMAR + GANAR APOYO

INFORMAR + GANAR APOYO

OBJETIVO

INFORMAR + GANAR APOYO

OBJETIVOS POR AUDIENCIA

Como parte de la estrategia o “mapa de ruta”general, es también importante identificar los objetivos
especificos que se buscan con cada una de las audiencias. Idealmente el proyecto debe conseguir el
respaldo de aliados y audiencias neutras antes de interactuar con grupos opositores.

COMUNICACION ESTRATEGICA 101 [ Guia Prdctica para Proyectos de Desarrollo ]



PASQO 5:
DEFINIR MENSAJES CLAVES

La definicion de mensajes clave constituye el quinto paso en la conformacion de una estrategia de comu-
nicaciones. En esta etapa se busca “traducir”la informacion mas importante del proyecto en una serie de
ideas y argumentos concisos que resulten atractivos y faciles de entender para nuestras audiencias objeti-
vo. ldealmente, ningun proyecto debe intentar comunicar mas de tres mensajes clave a la vez. La atencion
de las audiencias suele ser limitada y es incapaz de absorber mensajes multiples en una sola iniciativa de
comunicacion, sea esta una conferencia de prensa, una presentacion publica o un folleto explicativo.

Para lograr consistencia de la comunicacion del proyecto, todas las audiencias deben recibir los mismos
mensajes. En aras de la efectividad, estos deberan también aprovechar percepciones pre-existentes.

CONSISTENTES PARATODOS

Basados en percepciones preexistentes



La BOVEDA DE DOCUMENTOS
ELECTRONICOS es un proyecto
innovador que hace uso de nuevas
tecnologias para fomentar la
transparenciay la rendicion de
cuentas, simplificar la gestion
administrativa, agilizar los
procesos de pago y estimular los
intercambios entre las empresas y
sus principales socios comerciales.

Este es un ejemplo de creacion de mensajes clave. Una organizacion cuyas actividades tienen gran
peso en un pais de nuestra region estd impulsando la adopcion de nuevas tecnologias para la reali-
zacion de pagos. Desde su perspectiva, estas herramientas ayudan a evitar la corrupcién, fomentan
la rendicion de cuentas y facilitan las transacciones comerciales, promoviendo asi la transparencia y
el desarrollo econdmico de la comunidad. La ldmina ilustra las ideas principales que la organizacion
quiere comunicar.
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Como se puede observar, el mensaje principal que la organizacion pretende promover puede ser
simplificado considerablemente y enunciado en un postulado atractivo y facil de entender: "Con
pago electronico todo es mas facil". Esta idea puede luego adaptarse a los intereses de las diferentes
audiencias para establecer una comunicacién coherente con todos los publicos objetivo - sin perder
el enfoque. A partir de este punto solo basta agregar informacién que sustente cada uno de estos
mensajes. Por ejemplo, los proveedores necesitarian saber que con los pagos electrénicos no tendran
que formar largas filas para entregar documentacion, ni perder tiempo recoger sus cheques. Esta in-
formacion adicional dota al mensaje clave de credibilidad.

CON PAGO ELECTRONICO
TODO ES MAS FACIL

Innovacion Nuevas herramientas al servicio de todos "El Pago Electroénico es Directivo de la
innovacion en Accion” organizacion
Facilidad de pago Proceso de pago a proveedores mas "Con el pago electrénico cobrar | Proveedor
especifico y menos costoso es mas facil"
Facilidad de uso Trabajo mas sencillo con menos "Con el pago electronico pagar | Usuario
posibilidades de error es mas facil.. y mas seguro"
Facilidad de Mejor supervision del proceso de pagos y "Con el pago electrénico Tesorero de la organizacion
supervision aprobaciones que facilita la rendicion de administrar y supervisar es mas
cuentas facil"
Transparencia fiscal Reduccion de espacios de evasion fiscal "Con el pago electrénico Empleado de tesoreria de
recaudar es mas facil" gobierno
Proteccion del medio Eliminacion de impresiones, uso de papely | "Con el pago electréonico Trabajador de unidad de
ambiente reduccién del espacio de almacenamiento nuestro entorno es mas facil" medio ambiente de la
organizacion




PASO 6: ,
DEFINIR TACTICAS

Definida la estrategia y los mensajes, llega el momento de seleccionar las tacticas o actividades es-
pecificas que se deben utilizar para comunicarse con las audiencias objetivo. Al igual que en etapas
anteriores, el criterio mas importante para la seleccion de las tacticas son las preferencias de nuestros
publicos meta identificada en los estudios de percepciones. Si una comunidad ha expresado su pre-
ferencia por recibir informacién a través de una cierta emisora de radio, esa emisora necesariamente
tendrd que ser incluida en las acciones de comunicaciones. De la misma manera, si los directivos de
organizaciones ambientalistas han comentado que prefieren las reuniones cara a cara, estas activida-
des deben formar parte de nuestro programa. Al igual que en otras etapas, la clave del éxito radica en
conocer los gustos y preferencias de las audiencias.

A nivel tactico, los programas de comunicacion estratégica usualmente recurren a dos grandes ca-
minos. El primero de ellos —la publicidad- usualmente precisa de una gran inversiéon en el disefo
Creativo, compra de pauta y otras acciones. Cuando se trata de grandes proyectos, el manejo de la
publicidad se realiza a través de agencias especializadas en el ramo. En el caso de los proyectos mas
pequenos, el trabajo de promocién y mercadeo se lleva a cabo con equipos internos o mediante la
subcontratacion de especialistas.

El segundo gran camino en lo que toca a tacticas de comunicacion lo dan las llamadas relaciones pu-
blicas —definidas generalmente como actividades dirigidas a lograr el endoso de terceras personas al
proyecto que se busca promover. Generalmente las actividades en esta categoria —-reuniones persona-
les, entrevistas en prensa, presentaciones, etc.— no resultan muy costosas pero requieren de una gran
dedicacion. En caso de los proyectos pequenos, las relaciones publicas pueden realizarse mediante la
conformacion de equipos internos. Para proyectos de mayor alcance suelen llevarse a cabo mediante la
contratacion de una agencia de relaciones publicas con experiencia en proyectos similares.
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La publicidad y las relaciones publicas son tacticas de comunicacion complementarias pero muy
diferentes entre si. Los espacios pagados de publicidad tienen ante todo un fin promocional, buscan
promover la visibilidad del producto o proyecto anunciado y aspiran a establecer una comunicacion
directa con el publico meta.

Las relaciones publicas, por el contrario, aspiran a generar credibilidad a través del endoso de terceras
personas (comunidades, prensa, ONGs) en el entendido de que dicho respaldo tiene mayor valor
ante las audiencias objetivo que la compra de publicidad. En este sentido, el valor de las relaciones
publicas suele ser noticioso y su impacto indirecto a las audiencias que queremos influenciar.



HERRAMIENTAS TRADICIONALES

RRPP PUBLICIDAD

Cuando tratas bien al turista,
TRATAS BIEN AL PERU

SICHILE
NO DUPLICA
SU ENERGIA

FUNCIONARA
A MEDIAS

]

MATERIALES INFORMATIVOS: folleterfa, pagina web, videos, etc

A nivel de publicidad, la herramienta mas utilizada es la colocaciéon de anuncios en prensa, revistas es-
pecializadas, radio, TV y sitios de internet. En el ambito de las relaciones publicas, el rango de posibles
actividades va desde los comunicados de prensa y las entrevistas, hasta los seminarios de expertos,
los foros especializados y los viajes de prensa o de organismos internacionales a sitios que ilustran el
funcionamiento de un proyecto. Asimismo, no es poco comun que algunas organizaciones busquen
obtener premios a fin de ganar legitimidad y/o que busquen apoyo a sus iniciativas en los espacios
que actualmente ofrecen las redes sociales y el internet.

Cabe mencionar, sin embargo, que el trabajo de relaciones publicas solo podré ser efectivo en la me-
dida en que previamente se hayan desarrollado materiales informativos basicos: entre estos destacan
la folleteria, los documentos de respuestas a preguntas frecuentes y las descripciones detalladas de
los proyectos en paginas de internet.

Asimismo, es importante resaltar que en la gran mayoria de los casos —en proyectos que involucran
a comunidades locales- las herramientas mas sencillas, como las reuniones cara a cara y la participa-
cion en programas de radio suelen ser las mas efectivas. En todo caso, la clave estriba en conocer las
preferencias de las audiencias que buscamos influenciar.
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A este punto vale la pena hacer un paréntesis para hablar sobre el importante papel que actualmente
juegan el internet vy las redes sociales en un programa de comunicacion estratégica. Efectivamente,
las redes sociales y el internet son herramientas complementarias que pueden contribuir al éxito de
un programa, y deberan formar parte de un programa estratégico de comunicaciones en la medida
que respondan a necesidades puntuales. Si las audiencias objetivo utilizan a las redes sociales para
obtener o compartir informacion, claramente estas herramientas seran Utiles para el programa.

Para comunicarse con lideres de opinidon que usan estas tecnologias, la creacion de blog y la gene-
racion de trafico a partir de mensajes en Twitter y Facebook resultan ideales. Para monitorear blogs y
noticias (y participar en discusiones de temas puntuales) herramientas como technocrati y digg son
también recomendables. Asimismo, Twitter constituye una herramienta Util para dar seguimiento a
fuentes noticiosas, mientras que Linked-In es hoy dfa una éptima herramienta para relacionamiento
profesional y busqueda de personal.



PASO /:
DEFINIR ESTRUCTURA

Una vez seleccionadas las herramientas que serdn utilizadas en el esfuerzo comunicacional, se hace
necesario establecer una estructura para el manejo de las comunicaciones dentro de la organizacion.
Lo anterior a menudo implica contratar personal calificado e identificar lineas de reporte consistentes
con los objetivos que se busca alcanzar. De lo contrario, el mejor programa de comunicaciones sera
victima de una estructura disfuncional.

En el caso que seilustra, la organizacion busca promover su imagen publica, pero ha dado la respon-
sabilidad del proyecto a un equipo de comunicaciones que serd incapaz de acometer efectivamente
la tarea encomendada por carecer de la autoridad necesaria dentro de la estructura.

Para programas encaminados al fortalecimiento de la imagen organizacional, los responsables de las
comunicaciones dentro de una entidad frecuentemente reportan al director de la organizaciéon. De
otra forma resultara muy dificil que puedan estar empapados de las decisiones estratégicas y operati-
vas de la organizacion y entender el tipo de informacion que vale la pena comunicar.

Para las organizaciones que buscan en las comunicaciones una herramienta promocional, lo recomenda-
ble es que los especialistas en el drea reporten al equipo responsable de mercadeo o promocion de pro-
yectos. Finalmente, las organizaciones que buscan dar prioridad a las comunicaciones internas se pueden
beneficiar de una estructura en la que los comunicadores reporten al equipo de recursos humanos.

N N N
REPORTA A REPORTA A REPORTA A
DIRECTOR ENCARGADO RRHH
GENERAL DE PROMOCION

DE PROYECTOS
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PASO 8&:
IMPLEMENTAR

Sibien es cierto que la colocacion del equipo de comunicaciones dentro de la estructura de la unidad
implementadora marca una diferencia importante en el éxito de un proyecto en el plano comunica-
cional, la diferencia entre el éxito y el fracaso de una iniciativa se da fundamentalmente en la imple-
mentacion. Una mala estrategia indudablemente redundard en malos resultados, pero una buena
estrategia mal implementada puede también impedir que se alcancen los objetivos deseados.

Una implementacion exitosa, sin embargo, no necesariamente estriba en el empeno que se le ponga
al proyecto. La clave esta en la preparacion y en la capacidad de la organizacion de mantener el enfo-
que firmemente dirigido a los objetivos que se buscan alcanzar.

ESFUERZO ENFOQUE

30% 30%

PREPARACION

40%

o » estructura
- » materiales
b recursos

EXITO-FRACASO




A fin de mantener el enfoque y la disciplina a nivel tactico, resulta siempre recomendable identificar
puntualmente las actividades a realizar, asignar responsabilidades de cada actividad y establecer con
claridad los tiempos de entrega de productos. De otra forma, el programa de comunicaciones corre
el riesgo de pasar a segundo plano y perderse entre las prioridades que la mayorfa de las organizacio-
nes suelen enfrentar en el dia a dfa.

ETAPA 1. Realizacion y evaluaciéon de estudios técnicos

[septiembre-octubre]

N =
Comentar borrador de estrategia septiembre CEPA/IFC/ICG
Aprobar estrategia de comunicaciones septiembre CEPA
Consensuar y aprobar mensajes clave septiembre CEPA/IFC/ICG
Preparar materiales sobre alianzas publico-privadas septiembre CEPA/IFC
Iniciar foros sobre alianzas publico-privadas septiembre CEPA/IFC
Definir estructura de gestion de la estrategia septiembre CEPA/IFC/ICG
Aprobar recursos para implementacion septiembre CEPA/IFC
Definir/fortalecer equipo de comunicaciones del CEPA septiembre CEPA/IFC/ICG
Establecer disponibilidad y utilizacion de consultores septiembre CEPA/IFC
Preparar materiales sobre modelos alternativos de concesion de puertos | octubre CEPA/IFC/ICG
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PASO 9:
EVALUARY AJUSTAR

La evaluacion de los resultados y el ajuste de la estrategia constituye la fase final de un programa estraté-
gico de comunicaciones. Esta etapa es fundamental ya que nos permite saber si el programa que esta-
mos implementando —sea a nivel de estrategias, tacticas o mensajes- estd cumpliendo con su cometido.

Las herramientas que generalmente se emplean para medir los resultados de un programa de comu-
nicaciones son muy diversas y dependen en buena medida de los objetivos que la organizacién se
haya planteado al inicio del proyecto. No obstante, la mayoria de los programas se evallan a partir
de cuatro herramientas tradicionales: participacion, nimero de publicaciones, equivalencias publici-
tarias y cambios de percepcion.

Los proyectos que buscan estimular la participacion de sus audiencias suelen medir resultados a
partir del incremento generado en la asistencia a sus eventos y/o reuniones vs el inicio del programa,
mientras que los proyectos que aspiran a ganar visibilidad suelen basar sus evaluaciones a partir de
las notas generadas en los medios de comunicacion.

Las equivalencias publicitarias, una forma un poco mas sofisticada de medir la cobertura en prensa,
suelen también ser utilizadas como herramienta de medicion de resultados. Esta herramienta asume
que las notas generadas tienen un valor equivalente a la compra de los espacios publicitarios y cuan-
tifica los resultados a partir de los valores generados, usualmente comparandolos con la inversiéon
realizada en el programa de comunicacion. De esta forma se genera un radio que indica el retorno a
la inversion realizada en materia de comunicacion. Por ejemplo, si el valor de las notas publicadas se
estima en 10 mil dolares y la gestion de prensa (costo de agencia o tiempo invertido) se calcula en US
1,000 el retorno a la inversion serd de 1:10, o diez ddlares por cada doélar invertido.



De todas las herramientas existentes, sin embargo, solo una -la investigacion de percepciones— es
capaz de medir el impacto real que un programa de comunicaciones estd teniendo en una audien-
cia. Es posible incrementar la participacion publica en nuestros eventos y generar cientos de notas
de prensa pero no afectar las percepciones y opiniones de las audiencias objetivo. Asi las cosas, para
medir la efectividad de la estrategia comunicacional es siempre recomendable medir los cambios de
actitud de los publicos meta con las mismas herramientas utilizadas en los estudios iniciales: entrevis-
tas a profundidad, grupos de enfoque y encuestas.

En resumen, la articulaciéon de un programa estratégico de comunicaciones no es dificil. No obstante,
es una tarea que requiere el seguimiento de una metodologia establecida, disciplina y de un esfuerzo
constante de reconocimiento y conocimiento de las audiencias en las que buscamos influir. Este co-
nocimiento nos permitird identificar las necesidades de nuestros publicos meta, sus preferencias y sus
opinionesy permitird estructurar una estrategia de comunicaciones y con altas posibilidades de éxito.

Por el contrario, un programa comunicacional que no hace un esfuerzo por entender las necesidades
de su audiencia, que resta valor a las comunicaciones, que intenta influenciar al publico a partir de
herramientas Unicas como la compra de espacios publicitarios y/o que no afronta con seriedad la
implementacion y coordinacion del proyecto —todos ellos errores frecuentes en esta materia— esta
destinado al fracaso, independientemente de los recursos que se destinen a este fin.

ERRORES FRECUENTES

RESTAR VALOR alas comunicaciones

Comunicacion = PUBLICIDAD

. COORDINACION deficiente

Buena estrategia, MALA IMPLEMENTACION

Ignorar intereses de PUBLICOS META
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ANEXO

(COMO DEFINIR UNOS TERMINOS
DE REFERENCIA (TDR) PARA LA
SELECCION DE UNA AGENCIA DE
COMUNICACIONES?



TDR'S

La implementacion de una estrategia de comunicaciones a menudo requiere de la contratacion de
un recurso externo capaz de proveer apoyo especializado. En este proceso, la preparacion de Térmi-
nos de Referencia (TDR's) constituye un paso esencial. Las ldminas que se presentan a continuacion
buscan orientar a las organizaciones no lucrativas en la preparacion de este importante documento.

Los TDR's tienen una funcion basica en el proceso de contratacion de una agencia especializada. Por
un lado, ayudan a la entidad contratante a definir con claridad sus necesidades y el tipo de apoyo que
requiere en funcion del presupuesto con que cuenta. Por otra parte, permite a las agencias conocer
los objetivos y alcances del proyecto y evaluar el interés que la iniciativa podria tener para la empresa
desde una perspectiva estratégica y/o comercial.

PROYECTO DE RESTITUCION AMBIENTAL

TERMINOS DE REFERENCIA

N
Estrategia de Comunicacion

°
01. ANTECEDENTES o
La Cémara de Proteccién Ambiental (CPA) es una entidad sin fines de lucro que tiene como ob- ... eocooe
jetivo asequrar la proteccion del ambiente en la region del Chapitique, y cuidar la salud y otros °
derechos en las generaciones actuales y futuras, haciendo uso racional de los recursos. En ese °

marco, la CPA se propone mejorar las condiciones actuales de los depésitos de las colas de la
mineria del uranio, que si bien no representan actualmente ningdn riesgo para la salud de las
personas, deben ser tratados para permitir el acondicionamiento de la zona para uso y disfrute
de la comunidad

La ejecucion del Proyecto prevé diversas etapas: la primera de ellas es la ingenieria de remedia-
ci6n del sitio A que ha alcanzado un avance de un 35% del proyecto, habiéndose gestionado un
10% del volumen de colas de mineral. Adems, se esté trabajando en los proyectos de ingenieria
de remediacion de los Sitios By C ubicados en diversas localidades de la region.

A fin de que la CPA pueda emprender las obras descritas con efectividad, se hace necesario el
diserio de un plan estratégico de comunicacion, sustentado en estudios de opinion publica y
capaz de fomentar la participacién, conocimiento, aceptacion y respaldo de los trabajos de res-
titucion ambiental por parte de las comunidades afectadas. Asimismo, el plan de comunicacion
debe poder desarticular algunos de los mitos mas extendidos relacionados con los supuestos
efectos toxicos de las colas de uranio presentes en los sitios del CPA.

Esta licitacion contempla la implementacion de una serie de actividades de comunicacion rela-
cionadas con el sitio A, la Ginica municipalidad en donde las obras de remediacion de la CPA han
logrado avances significativos. En esta ciudad, se han realizado en los Gltimos afios una serie de
acciones de acercamiento a la comunidad que han logrado fomentar la aceptacin del proyecto
de remediacién y minimizar la oposicién al proyecto en general. El proyecto cuenta también con
una estrategia de comunicacion aprobada que refleja las necesidades identificadas.

01.
Describir ANTECEDENTES del proyecto




La redaccion de TDR's es un proceso sencillo y responde a un formato estandarizado. La primera parte
del documento describe la naturaleza del proyecto, sus metas, sus desafios y los objetivos de la licitacion.
Esta seccion usualmente abarca un espacio méaximo de cinco parrafos y busca ayudar a definir el tipo
de experiencia que la entidad implementadora estaria buscando en una agencia en términos generales.

02.OBJETIVOS

» Posicionar a la CPA como una entidad comprometida con la prevencién de la contaminacion
ambiental y facilitar la implementacién de obras de remediacion que permitan controlar el im-
pacto causado por residuos de mineral de uranio en Chipitique y otras regiones del pais.

» Aumentar la capacidad de la organizacion en la administracion de las relaciones con la comu-
nidad y de la opinion publica en general.

03. ACTIVIDADES

A fin de que la CPA pueda emprender las obras descritas con efectividad, se hace necesario el
disefio de un plan estratégico de comunicacion, sustentado en estudios de opinién publica y
capaz de fomentar la participacion, conocimiento, aceptacion y respaldo de los trabajos de res-
titucion ambiental por parte de las comunidades afectadas. Asimismo, el plan de comunicacion
debe poder desarticular algunos de los mitos mas extendidos relacionados con los supuestos
efectos téxicos de las colas de uranio presentes en los sitios del CPA,
» Desarrollar herramientas basicas de comunicacion

> Desarrolar triptico que ilustre a evolucion histérica el proyecto de remediacion de Chipitique.

- Desarrollar triptico que explique las caracteristicas de los residuos derivados de la extrac:
ci6n o produccion de uranio y sus limitados riesgos para el ambiente y la salud.

> Desarrollar triptico con preguntas y respuestas sobre la CPA, sus components y el proyec-
to de remediacion de Chipitique.

> Desarrollar presentacién PPT que explique los alcances de la CPA, sus components y el
proyecto de remediacién de Chipitique de forma no técnica

> Desarrollar ldminas adicionales PPT que expliquen la metodologia de remediacién de for-
ma técnica.

- Dearrollar resumen ejecutivo (10-15 hojas) con una explicacion detallada de la CPA, sus
components y el proyecto de remediacion de Chipitique.

- Desarrollar documentos de preguntas y respuestas para la CPA, sus componentes y el
proyecto de Chipitique

> Desarrollar gréficas que ilustren las caracteristicas basicas del proyecto de Chipitique.
> Desarrollar video institucional que explique el CPAy sus componentes.

> Desarrollar DVD interactivo que explique el CPA, sus componentes y el proyecto de reme-
diacion de Chipitique.

> Desarrollar pagina web que explique el CPA, sus componentes y el proyecto de Chipitique.

04.PRODUCTOS

» Documento con la planificacion de la estrategia comunicacional a desarrollar, que tendra que
ser avalado por la CPA antes de iniciar el trabajo, asi como todos los mensajes y/o productos
que se elaboren como parte de esta estrategia

» Informes de progreso bimestral describiendo los avances del proyecto, las actividades realiza-
dasy las actividades previstas a futuro,

02.
Describir OBJETIVOS del proyecto de comunicaciones

La segunda seccion de los TDR's define los objetivos especificos del proyecto de comunicaciones
y permite a las agencias evaluar si el proyecto en cuestién constituye una iniciativa estratégica y de
largo plazo o estad basada fundamentalmente en elementos tacticos. Esta diferencia —estratégico vs
tactico- tiene implicaciones en el perfil del personal que una agencia asignarfa al proyecto y, en con-
secuencia, con la propuesta econdmica que la empresa presentaria.
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La tercera seccion de los TDR's presenta en forma detallada las actividades especificas que debera
desarrollar la agencia. Estas actividades usualmente se fundamentan en la estrategia de comunica-
ciones de la organizaciéon vy le brindan a la empresa una guia para calcular el tiempo vy la cantidad de
personal que se requerirdn para atender la cuenta. Entre mas tiempo y personal se necesite, los costos
estimados de la agencia tenderan a incrementarse.

02.OBJETIVOS

» Posicionar a la CPA como una entidad comprometida con la prevencién de la contaminacion
ambiental y facilitar la implementacién de obras de remediacion que permitan controlar el im-
pacto causado por residuos de mineral de uranio en Chipitique y otras regiones del pais.

» Aumentar la capacidad de la organizacion en la administracion de las relaciones con la comu-
nidad y de la opinién publica en general.

°
03. ACTIVIDADES o

A fin de que la CPA pueda emprender las obras descritas con efectividad, se hace necesario el ... eococoe
diseio de un plan estratégico de comunicacién, sustentado en estudios de opinion publica y °

capaz de fomentar la participacion, conocimiento, aceptacion y respaldo de los trabajos de res- °

titucion ambiental por parte de las comunidades afectadas. Asimismo, el plan de comunicacion
debe poder desarticular algunos de los mitos mas extendidos relacionados con los supuestos
efectos 1oxicos de las colas de uranio presentes en [os sitios del CPA.

» Desarrollar herramientas basicas de comunicacion.

> Desarrolar triptico que lustre la evolucion histdrica del proyecto de remediacion de Chipitiue.

> Desarrollar triptico que explique las caracterfsticas de los residuos derivados de la extrac-
ci6n o produccion de uranio y sus limitados riesgos para el ambiente y la salud.

> Desarrollar triptico con preguntas y respuestas sobre la CPA, sus components y el proyec-
1o de remediacion de Chipitique.

> Desarrollar presentacion PPT que explique los alcances de la CPA, sus components y el
proyecto de remediacion de Chipitique de forma no técnica

> Desarrollar lminas adicionales PPT que expliquen la metodologfa de remediacion de for-
ma técnica.

> Dearrollar resumen ejecutivo (10-15 hojas) con una explicacion detallada de la CPA, sus
components y el proyecto de remediacion de Chipitique.

> Desarrollar documentos de preguntas y respuestas para la CPA, sus componentes y el
proyecto de Chipitique

> Desarrollar gréficas que ilustren las caracterfsticas bésicas del proyecto de Chipitique.
. Desarrollar video institucional que explique el CPA y sus componentes

> Desarrollar DVD interactivo que explique el CPA, sus componentes y el proyecto de reme-
diacion de Chipitique.

> Desarrollar pagina web que explique el CPA, sus componentesy el proyecto de Chipitique.

04.PRODUCTOS

» Documento con la planificacién de la estrategia comunicacional a desarrollar, que tendré que
ser avalado por la CPA antes de iniciar el trabajo, asi como todos los mensajes y/o productos
que se elaboren como parte de esta estrategia.

» Informes de progreso bimestral describiendo los avances del proyecto, las actividades realiza-
das y las actividades previstas a futuro.

03.

Enumerar ACTIVIDADES que la agencia estaria realizando

La cuarta seccion de los TDR's describe los productos puntuales que la agencia debera entregar como
parte de la consultoria. Estos productos suelen ser documentos analiticos o reportes que amparan las ac-
tividades realizadas por la agencia a lo largo de un periodo determinado de tiempo. Frecuentemente los
gobiernos y organizaciones no lucrativas realizan los pagos a la agencia contra entrega de estos productos.



02.OBJETIVOS

» Posicionar a la CPA como una entidad comprometida con la prevencion de la contaminacion
ambiental y facilitar la implementacion de obras de remediacion que permitan controlar el im-
pacto causado por residuos de mineral de uranio en Chipitique y otras regiones del pais.

» Aumentar la capacidad de la organizacion en la administracion de las relaciones con la comu-
nidad y de la opinién piblica en general.

03. ACTIVIDADES

Afin de que la CPA pueda emprender las obras descritas con efectividad, se hace necesario el
diserio de un plan estratégico de comunicacion, sustentado en estudios de opinién pablica y
capaz de fomentar la participacion, conocimiento, aceptacién y respaldo de los trabajos de res-
titucion ambiental por parte de las comunidades afectadas. Asimismo, el plan de comunicacion
debe poder desarticular algunos de los mitos més extendidos relacionados con los supuestos
efectos téxicos de las colas de uranio presentes en los sitios del CPA

» Desarrollar herramientas basicas de comunicacion.
> Desarrollar triptico que ilustre la evolucion histrica del proyecto de remediacion de Chipitique.

> Desarrollar triptico que explique las caracteristicas de los residuos derivados de la extrac-
cién o produccion de uranio y sus limitados riesgos para el ambiente y la salud

> Desarrollar triptico con preguntas y respuestas sobre la CPA, sus components y el proyec-
to de remediacién de Chipitique.

> Desarrollar presentacién PPT que explique los alcances de la CPA, sus components y el
proyecto de remediacin de Chipitique de forma no técnica.

> Desarrollar lminas adicionales PPT que expliquen la metodologia de remediacion de for-
ma técnica.

> Dearrollar resumen ejecutivo (10-15 hojas) con una explicacién detallada de la CPA, sus
components y el proyecto de remediacién de Chipitique.

> Desarrollar documentos de preguntas y respuestas para la CPA, sus componentes y el
proyecto de Chipitique.

> Desarrollar gréficas que ilustren las caracterfsticas bésicas del proyecto de Chipitique.
> Desarrollar video institucional que explique el CPA y sus componentes,

> Desarrollar DVD interactivo que explique el CPA, sus componentes y el proyecto de reme-
diacién de Chipitique.

> Desarrollar pagina web que explique el CPA, sus componentes y el proyecto de Chipitique,

04.PRODUCTOS

» Documento con la planificacion de la estrategia comunicacional a desarrollar, que tendré que
ser avalado por la CPA antes de iniciar el trabajo, asi como todos los mensajes y/o productos
que se elaboren como parte de esta estrategia.

» Informes de progreso bimestral describiendo los avances del proyecto, las actividades realiza-
das y las actividades previstas a futuro.

04.
Describir los PRODUCTOS que la agencia debera entregar

La quinta seccion del documento establece la duracion del contrato y es Util para la agencia a
efectos de planeacion. Los contratos largos suelen ser mas atractivos para una empresa que los
proyectos de corto plazo.
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»Informes al término de las actividades.

»Informe al finalizar la camparia con una medicion de la tasa de mejora de conocimiento del
proyecto por parte de la poblacion afectada

L
(J
05.PLAZOS L
(XXX XXX Y]
El plazo de ejecucion de los trabajos es de 1 (un) afo, removable. ..
[ ]

06. PERFIL REQUERIDO
» La consultora deberd tener experiencia nacional o internacional en la realizacion de campanas
similares en el ambito nuclear, minero, industrial,

» La consultora deberd tener, por si o asociada a otra consultora, experiencia en el conocimiento
del medio local y acreditar trabajos similares en el pais.

»La consultora debera disponer de un plantel profesional minimo cuyos antecedentes sern
evaluados

La consultora deber presentar piezas de ejemplos que comprueben las tareas solicitadas por la
empresa

07. CRITERIOS DE SELECCION

La seleccion de la agencia serd realizada en funcion de los siguientes criterios:
» Experiencia en proyectos similares: 30%

» Perfil del equipo propuesto: 30%

» Calidad de propuesta técnica: 30%

»Oferta econdmica: 10%

05.
Definir el PLAZO del contrato

La sexta seccion de los TDR's explica el perfil que deberan tener la agencias de comunicaciones parti-
cipantes en la licitacion. Idealmente, la agencia debe contar con experiencia en proyectos similares y
debe asignar a la cuenta un equipo con un perfil que responda a las necesidades del proyecto. Caso
que la entidad implementadora requiera otras caracteristicas en su agencia (ejemplo. conocimiento
de un tema(s) especifico(s), relacion con agencias internacionales etc), estas deberdn estar claramente
reflejadas en esta seccion del documento.



»Informes al término de las actividades.

»Informe al finalizar la camparia con una medicion de la tasa de mejora de conocimiento del
proyecto por parte de la poblacion afectada

05.PLAZOS

El plazo de ejecucion de los trabajos es de 1 (un) afio, removable.

o
06. PERFIL REQUERIDO ..
., N (XXX XXX Y]
» La consultora deberd tener experiencia nacional o internacional en la realizacion de campanias ()
similares en el ambito nuclear, minero, industrial, °
o

»La consultora deberd tener, por si o asociada a otra consultora, experiencia en el conocimiento
del medio local y acreditar trabajos similares en el pais.

»La consultora debera disponer de un plantel profesional minimo cuyos antecedentes sern
evaluados

La consultora debers presentar piezas de ejemplos que comprueben las tareas solicitadas por la

empresa

07. CRITERIOS DE SELECCION

La seleccion de la agencia serd realizada en funcion de los siguientes criterios:
» Experiencia en proyectos similares: 30%

» Perfil del equipo propuesto: 30%

» Calidad de propuesta técnica: 30%

»Oferta econdmica: 10%

06.

Describir el PERFIL que deberan tener las agencias participantes en la licitacion

La séptima y Ultima seccion de los TDRs describe los criterios que guiaran a la entidad implementado-
ra del proyecto en la selecciéon de la agencia. Tradicionalmente estos criterios incluyen la experiencia
de la agencia, la calidad del equipo asignado, la creatividad de la propuesta técnica que se presentey,
por supuesto, la propuesta econdmica. Los recursos asignados a cada categoria dependeran en gran
medida del proyecto. Las iniciativas complejas de alto valor estratégico suelen otorgar un mayor peso
a la calidad del equipo vy la propuesta técnica, mientras que los proyectos mas pequenos en los que
la asesorfa estratégica no resulta fundamental, suelen valorar mas la propuesta econémica.
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» Informes al término de las actividades.

» Informe al finalizar la camparia con una medicion de la tasa de mejora de conocimiento del
proyecto por parte de la poblacion afectada.

05.PLAZOS

El plazo de ejecucion de los trabajos es de 1 (un) afo, removable.

06. PERFIL REQUERIDO
» La consultora deberd tener experiencia nacional o internacional en la realizacion de campanias
similares en el ambito nuclear, minero, industrial.

»La consultora deberd tener, por si o asociada a otra consultora, experiencia en el conocimiento
del medio local y acreditar trabajos similares en el pas.

»La consultora deber disponer de un plantel profesional minimo cuyos antecedentes serén
evaluados.

La consultora debera presentar piezas de ejemplos que comprueben las tareas solicitadas por la

empresa.
o
07. CRITERIOS DE SELECCION ..
La seleccion de la agencia seré realizada en funcién de los siguientes criterios: [ XXXXYY Y}
» Experiencia en proyectos similares: 30% °
L]

» Perfil del equipo propuesto: 30%
»Calidad de propuesta técnica: 30%

»Oferta economica: 10%

07.
Definir CRITERIOS DE SELECCION de la agencia

Cabe destacar, finalmente, que el presupuesto asignado al proyecto rara vez se define en los TDR's ya
que hacerlo resta incentivos a las agencias para la presentacion de su mejor oferta econédmica.
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