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Bienvenidos todas y todos a

En esta 10ma edición de          estamos de gala, 
ya que recientemente fuimos nomi- nados a la mejor 
publicación política en los Victory Awards 2015 en 
Washington D.C., donde tuvimos la oportunidad de 
ser considerados a la misma altura de otras grandes 
publicaciones políticas de habla hispana.

Por si fuera poco, una vez más podemos compartir 
con ustedes este espacio, donde diferentes expertos 
analizan y nos hablan de las innovaciones en política 
en diferentes partes del mundo, en los distintos nive-
les de gobierno.

En esta ocasión yo les hablaré sobre la importancia de 
mantener seguidores verdaderos en redes sociales, 
tanto en campaña como durante un gobierno. Nuestro 
gran amigo, y colaborador constante de esta revista, 
Sandro Cappello  habla del discurso de los candidatos 
independientes. Ricardo Castillo, consultor venezola-
no, da las recomendaciones de lo que debe hacer un 
gobernante recién electo.

Juan José Echeverría retoma el tema de las candi-
daturas independientes que han dado tanto de que 
hablar en las recientes elecciones en México. El con-
sultor mexicano Israel Navarro, aborda el tema de la 
crisis política causada al gobierno mexicano por la 
fuga de “El Chapo Guzmán”.

Y para cerrar esta edición, el Maestro español Antonio 
Delgado explica cómo funciona La acreditación de 
ONG´s sin fines de lucro y de bien social por parte 
de los Organismos y Entidades del Estado Paraguayo.

Espero que disfruten nuestra 10ma edición y tengan 
un excelente día.
 
¡Hasta pronto!

Sara Alpuche de Dios 
Editora 
Gobiernos & Tendencias Gobiernos

Tendencias&
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Seguidores verdaderos vs Bots 01
Directora General de Evolución“-
Servicios digitales”. Con maestrías 
en Publicidad y marketing político. 
Ha realizado campañas en Mé- 
xico, España y Colombia a dife- 
rentes niveles de gobierno.

Desde que empezaron a usarse las redes sociales en 
el contexto político, se ha creído que lo más importante es 
la cantidad de seguidores que tenemos. No importa si e- 
xisten o no, se les ve como un meeting en internet,  donde 
la misma gente se hace presente en todos los meetings, 
lo importante es que la plaza se vea llena. Entonces en 
redes sociales no importa si los seguidores existen o no, 
solo importa que se vea la plaza llena o en este caso que 
digan que tenemos millones de seguidores. 

Este concepto ha sido equivocado desde el principio. Las 
redes sociales son una plataforma virtual para que cual-
quier red de personas tenga un espacio de conversación.  
El gestionar la red de un político de manera adecuada y 
conversar con el ciudadano trae grandes beneficios, como 
que en campaña, si hacemos un buen trabajo, tendremos 
a nuestros seguidores como mensajeros  que viralizarán 
nuestro mensaje, lo que acompañado de un hash-tag 
creará una verdadera tendencia.

Además, tendremos una red confiable, que causará in- 
fluencia y compromiso con nuestros seguidores. 

Esto se ha logrado con una estrategia muy sencilla: en-
tender que los medios electrónicos son como cualquier 
otro medio donde se respeta a nuestro interlocutor y, 
como extra, se conserva una comunicación bidireccional, 
en la que muchas veces lo que pide el ciudadano es que 
se le apoye con información. 

Si se desea una evolución positiva en las redes sociales 
de un gobierno, o de un candidato, es necesario tomarse 
en serio el trabajo de gestionar las redes que se usarán, 
darse a la tarea de mantener una comunicación bidirec-
cional y objetivos clarosEsto le dará a nuestra red social un mejor posicionamiento 

en los principales buscadores y la imagen de un candidato 
cercano y que escucha a sus ciudadanos. 

El administrar correctamente a nuestra red social permite 
invitar a eventos a nuestros seguidores, trabajar con pun-
tos de impacto, entre otras estrategias.

El gestionar las redes correctamente no solo gana cam-
pañas. Si se sigue con la misma estrategia una vez ga-
nada la elección, ayudará a mantener una imagen de un 
gobierno cercano a los ciudadanos, lo que contribuirá a 
una buena evolución del mismo.

Desde 2011 empezamos a trabajar con el político Rolando 
Zapata Bello, que en aquel momento era Diputado Fede-
ral. El actual gobernador de Yucatán ha mantenido la cer-
canía con los ciudadanos, lo que le ha ayudado con su 
imagen y le ha colocado en el ranking hecho por Forbes 
como uno de los tres gobernadores con más seguidores 
verdaderos  80%.

Sara Sofia Alpuche de Dios Ramirez
Twitter: @sofialpuche
www.evolucionmkt.com



Candidaturas Independientes: Justo 
en el blanco del Mensaje 02

Es Director de Investigación Políti-
co Sociales en    Consultores y Aso-
ciados ESTATAM, con presencia 
en el noreste de México. Además 
es docente a nivel    Maestría.

Sandro Capello Collado
Twitter: @SandroCapello

El primer paso en el proceso del marketing político en 
una campaña electoral es la investigación, que  compren-
de el estudio del candidato, de los adversarios, de los re-
sultados electorales pasados, etc. Pero sin duda alguna la 
pesquisa más significativa es con respecto al ciudadano 
elector. Ésta tiene por objetivo conocer las causas de la 
preferencia electoral del ciudadano; su preferencia par-
tidaria (o lo contrario); sus expectativas, aspiraciones, 
opiniones y demandas; y determinar la imagen del discur-
so político y plataforma política del candidato.

Con base en el resultado de estos estudios se debe estruc-
turar el mensaje de la campaña. Será imposible que este 
mensaje impacte a todos los sectores de la sociedad, ya 
que ésta es heterogénea, pero al menos debe ir enfocado 
al grueso de la sociedad, de preferencia al “votante indeci-
so”. Algunos profesionales y expertos en la materia opinan 
que el mensaje existe ya en la mente del electorado y el 
verdadero desafío es descifrarlo para posteriormente in-
cluirlo en su estrategia de comunicación política y realizar 
un “click” emocional con los ciudadanos y así lograr con-
vencerlos (o persuadirlos) de que se es la mejor opción.

Mientras los partidos y políticos se preparaban ardua-
mente para la contienda electoral del presente año en 
México, indagaban sobre la estructuración de sus men-
sajes, discernían entre los principales temas que impac-
tan (o al menos preocupan) a nuestra sociedad. Entre los 
más utilizados encontramos los que hacían referencia a 
la seguridad, la corrupción, el empleo y el resultado de 
los gobiernos. Sin importar que los mensajes hayan sido 
positivos o negativos, tengo la plena certeza que ningún 
mensaje, spot o “jingle” iba dirigido en sentido al principal 
tema o disgusto de los electores: el hartazgo  y la ani-
madversión de la sociedad con partidos, políticos y sus 
gobiernos. ¿Cómo presentar una estrategia de marketing 
político diferenciándote sobre lo que eres y representas? 
Sin duda alguna, éste era su principal reto.

Esta estrategia de mercadotecnia política realizó una per-
fecta sinergia con la imagen del candidato y el uso de 
las redes sociales dentro del internet y los dispositivos 
móviles. 

La imagen del candidato debía ser impoluta, era impe- 
rativo mostrarse como un ciudadano legítimamente inde-
pendiente. En caso de contar con un pasado partidista, 
planear una  táctica completa para lograr deslindarse del 
mismo. Estar preparado para contestar una y otra vez la 
incómoda pregunta sobre su afiliación anterior y justificar 
sus ataques al partido en el cual alguna vez militó. 

De igual forma las campañas de los candidatos indepen- 
dientes (al menos las que hicieron un buen trabajo) iden-
tificaron las redes sociales del internet como una opor-
tunidad para mitigar sus escasos recursos económicos y 
tiempo aire en los medios oficiales, y, en ellos, lograron 
distribuir sus mensajes en las diferentes formas con gran 
efectividad, alcanzando fenómenos “virales” y con esto 
llegar a millones de personas. Finalmente, hoy en día la 
sociedad califica a estos medios de comunicación como 
los más confiables, solo por debajo del voz a voz.

La sociedad ha cambiado más en los últimos 5 años que 
en los pasados treinta. La ciudadanía tiene acceso a la 
información sin intermediarios e incluso puede desarro- 
llar sus propios contenidos. Esto representa el verdadero 
empoderamiento de las masas, el legítimo contrapeso al 
poder que debió haber radicado en los medios de comu-
nicación. Estos alcances han sido posibles por las nuevas 
tecnologías en los dispositivos móviles con acceso al in-
ternet y el uso libre y anónimo de los mismos. Desear per-
suadir a este “súper ciudadano” es complicado y conlleva 
sus riesgos. Son estrictos, objetivos e imparciales cuando 
realizan una evaluación de los gobiernos, los partidos de 
los cuales emanan y los políticos que los administran. 

Otro efecto que produce este fenómeno es que la socie-
dad no siente la necesidad de estar representada por 
partidos políticos, lo cual ha desarrollado una crisis en la 
representación democrática y de militancia partidaria. La 
mayor parte de los ciudadanos desconocen cuáles son 
las ideologías, principios y valores representados en los 
estatutos de los partidos, y en caso de conocerlos, no 
consideran que los militantes tengan un real apego a los 
mismos.

Es en esta coyuntura política social, en donde se ha co-
cinado un caldo de cultivo perfecto para el éxito de las 
“candidaturas independientes”, las cuales se presentaron 
por vez primera en la elecciones mexicanas del 2015, gra-
cias a que la reforma política estableció las reglas para 
poderse inscribir como candidatos oficiales.

Sin el lastre que hoy en día representa pertenecer a un 
partido político (desde el punto de vista del votante racio-
nal y la mercadotecnia política), los candidatos indepen-
dientes partían al menos con un punto de ventaja, ellos 
podían dirigir a sus “target electorales” el mensaje idóneo 
para mantener una empatía con el grueso de la sociedad y 
con esto desarrollar un afecto auténtico con el electorado.

Fue así que los candidatos independientes enfocaron sus 
campañas al mensaje, el cual consistía en una retórica 
estridente y descalificadora en contra del sistema políti-
co, partidos políticos y sus militantes. Acusándolos una y 
otra vez de actos de corrupción, negligencia, opacidad, 
cooptación, etc. Presentando una plataforma política elec-
toral para la resolución de los defectos y problemas antes 
mencionados.

El fenómeno social que han provocado las candidaturas 
independientes y que ha roto infinidad de paradigmas 
electorales no ha hecho más que comenzar. Sin lugar a 
dudas experimentaremos un incremento de candidatos 
que participen en ésta modalidad en las elecciones del 
próximo año en México. Los partidos políticos y sus mili-
tantes, deben tomar en serio esta muestra de inconformi-
dad que han manifestado los ciudadanos, y deben realizar 
lo pertinente para mitigar el desgaste de su popularidad y 
credibilidad, haciendo uso de las herramientas que pro-
porcionan la mercadotecnia y comunicación política, pero 
sobre todo presentando resultados de buen gobierno, tan-
gibles al corto y mediano plazo.

Al futuro esta pequeña muestra de cambio electoral re- 
presenta los primeros pasos de un nuevo paradigma elec-
toral. El advenimiento de una ola que habrá de sepultar al 
paradigma de la representación por partidos, cambiándolo 
por el de la democracia representativa por ciudadanos.  
¡Ojo, no sólo en México… sino en todo el mundo! 



Gobernar en la calle, Gobernar
con la gente, Gobernar bien 03

Ricardo Amado Castillo ha ase-
sorado recientemente candidatos, 
gobiernos y partidos políticos en 
Argentina, Brasil, Ecuador, Méx-
ico y República Dominicana. Ha 
participado de los equipos de es-
trategia y comunicación política 
de campañas presidenciales, mu-
nicipales y le- gislativas, así como 

en diversos procesos de comunicación de gobierno.  Re-
side en Washington, DC.

Al día siguiente de haber ganado ya ha iniciado una 
nueva campaña, bien sea por la reelección propia o de 
nuestro partido/movimiento. El gobernante electo debe 
asumir que más allá de los múltiples desafíos de organi-
zar su equipo de gobierno, necesitamos mostrarnos en las 
calles, en los barrios, en las colonias, visitando escuelas, 
hospitales y obras, transmitiendo el mensaje de que “vini-
mos en campaña” y “aquí seguimos”.

Los ciudadanos esperan gobernantes que no desaparez-
can de las calles como consecuencia de su triunfo electo-
ral. Los ciudadanos esperan gobernantes presentes, que 
demuestren genuino interés por los problemas de la gen-
te y que además evidencien comunicacionalmente su vo-
cación de escuchar y resolver juntos problemáticas urgen-
tes. Sin ir muy lejos, los ciudadanos esperan gobernantes 
que “gobiernen con ellos”. 

Gobernar en la calle debe ser en muchos casos nues-
tra primera acción de gobierno y la columna vertebral de 
una estrategia de contraste en relación con gobernantes 
anteriores. Gobernar en la calle debe ser pensado como 
el corazón de la estrategia comunicacional en la cual 
buscaremos posicionar al gobernante con varios de los 
siguientes atributos: cercanía, preocupación, solidaridad, 
dinamismo, capacidad diálogo, resolutivo, y tomador de 
decisiones. 

4 recomendaciones para gobernantes recién electos de 
cara a implementar un “gobierno de calle con la gente”:

1. Nuestra agenda y la de nuestro equipo de gobierno 
tiene que privilegiar el contacto humano, el diálogo con los 
ciudadanos y la visita directa a los problemas prioritarios.
 
2. La rendición de cuentas debe ser permanente, itine- 
rante en la calle con los vecinos y en un formato institucio-
nalizado con marca propia. 

3. Las soluciones deben ser acercadas a los ciudadanos. 
La primera decisión tiene que ver con un cambio de enfo-
que. En vez de pedir a los ciudadanos que vengan al go-
bierno, hagamos que el gobierno vaya a los ciudadanos. 

4. El “puerta a puerta” y el contacto directo deben conti- 
nuar. Tenemos que institucionalizar un equipo de gobierno 
que permanentemente esté visitando hogares, detectan-
do urgencias, necesidades y expectativas y recibiendo in-
formación útil para ajustar la acción de gobierno.

#1: Reflexiones y recomendaciones sobre la agenda:

La agenda del gobernante recién electo debe construirse 
atendiendo los siguientes principios:

• Los primeros actos de gobierno deben hacerse en la 
calle, en gimnasios populares, en escuelas públicas, en 
lugares simbólicos. No deben hacerse en hoteles, ni en 
salones fríos del palacio de gobierno. Lo simbólico debe 
tener tanta importancia como lo que vamos a decir o a 
anunciar. 
• La construcción de un posicionamiento de “Gobernante 
en la calle” requiere constancia. Hablamos de criterios 
permanentes en la agenda. Al menos 2-3 días a la se- 
mana el Gobernante debe salir a la calle y demostrar que 
quiere conocer los problemas y escuchar de parte de los 
vecinos sus potenciales soluciones. 
• Las promesas de campaña deben ser reflejadas en solu-
ciones o en intenciones concretas. Nuestra agenda debe 
incluir eventos y pronunciamientos que demuestren que 
seguimos atentos a lo que prometimos. 
• La agenda de gobierno de calle debe fortalecer nuestra 
relación con segmentos clave tales como: jóvenes, mu-
jeres, adultos mayores, comerciantes y pequeños empre-
sarios, así como funcionarios públicos incluyendo a ma- 
estros, médicos, y policías.

Un buen ejemplo de un Gobernante que ha posicionado 
la idea de que está constantemente en la calle buscando 
soluciones es el Presidente Medina, de República Domi- 
nicana.

#2: Reflexiones y recomendaciones sobre la rendición de 
cuentas:

El Presidente Chávez tenía sus famosos “Alo Presiden-
te”, en los que por largas horas hacía un recorrido por su 

Ricardo Amado Castillo 
Twitter: @ricardoamadoc
www.ricardoamado.com  

agenda semanal, presentaba su visión de los desafíos 
coyunturales, hablaba de las decisiones que su gobierno 
tomaba, y construía sistemáticamente una narrativa dis-
cursiva para sus simpatizantes sobre el “porque” y el “para 
que” de las decisiones de gobierno. 

Los proyectos de rendición de cuentas en gobierno deben 
construirse atendiendo los siguientes principios:

• Constancia. Definir frecuencia y cumplirla. 
• Presencia en el territorio. Hacerla desde distintos lugares 
y no desde un punto único centralizado. 
• Localización del mensaje. La rendición de cuentas sirve 
también para enfatizar lo que estamos haciendo y planifi-
cando en las distintas regiones/comunidades.
• Acompañar la rendición de cuentas con visitas perso-
nales a la localidad visitada. Tanto a las obras emble- 
máticas como a comunidades donde podamos dialogar 
con los vecinos.
• Ir con todo nuestro equipo de gobierno. Todo el gobierno 
está rindiendo cuentas y escuchando. 
• Evidenciar capacidad de diálogo y aprovechar la ocasión 
para intercambiar ideas con liderazgos de la comunidad, 
incluyendo empresarios, comerciantes, organizaciones 
sociales, etc. 
• Construir una marca para el programa. Correa habla de 
“Enlace Ciudadano”, Dilma de “Café con la Presidenta”. 

#3: Reflexiones y recomendaciones sobre el acercamien-
to del gobierno a la ciudadanía:

Los ciudadanos demandan cercanía de sus gobernantes, 
demandan presencia, demandan poder acceder a sus go-
biernos. Un “gobierno en la calle” debe literalmente bus-
car mecanismos para llevar los más diversos servicios del 
gobierno a la ciudadanía, y no a la inversa, esperar a que 
la gente venga a resolver todas sus cosas en las oficinas 
de gobierno.

Debemos comenzar por inventariar todos los servicios 
que puedan ser acercados a la ciudadanía, trámites, va-
cunaciones, asesorías legales, servicios médicos bási-
cos, desparasitaciones de animales, etc. Hablamos de un 
cambio de paradigma que trasciende (sin abandonar esta 
posibilidad) la descentralización efectiva formal. Habla-
mos de llevar unidades móviles a las comunidades, de 
llevar los médicos a la calle, de posicionar que queremos 
que el gobierno esté más cerca de la gente.

Llevar el gobierno a las comunidades, a los barrios, debe 
ser hecho con constancia y profesionalismo. No se trata 
de una acción superficial. Se trata de una actividad formal 
donde mostramos la mejor cara del gobierno, dando ser-
vicios del más alto nivel y eficiencia a nuestros ciudada-
nos. Los ciudadanos deben saber que su gobierno estará 
visitando sus comunidades y estar bien informados de los 
servicios que serán prestados. 

#4: Reflexiones y recomendaciones sobre la necesidad de 
contar con visitas domiciliarias (puerta a puerta) en Go- 
bierno: 

Desde el primer día de gobierno debemos contar con una 
agresiva presencia de “visitadores” (brigadas) del gobierno 
que evidencien su fuerte interés por continuar conversan-
do con los ciudadanos. Hablamos de “conversadores” que 
en términos prácticos: A) Envían un saludo del gobernante, 
B) transmiten las acciones e iniciativas más relevantes en 
territorio, C) orientan sobre servicios emblemáticos del go-
bierno y D) escuchan las preocupaciones y expectativas 
ciudadanas. 

Toda la información que se genera de las múltiples inte- 
racciones con la ciudadanía debe enriquecer nuestra base 
de datos, toda vez que estamos alimentando una “gran 
encuesta” en tiempo real. Esta información debe tradu-
cirse en insumos para reafirmar nuestra agenda y nuestro 
mensaje, y también en un mecanismo para ir ajustando la 
implementación de nuestras políticas públicas.  

Los visitadores/brigadas de gobierno deben ser equipos 
altamente calificados en la diversidad de los servicios y 
soluciones ofrecidas desde el gobierno. Vamos a la calle a 
escuchar, y sobre todo a posicionar la vocación de nuestro 
gobierno de gobernar con la gente, de escuchar para mejo-
rar, de escuchar para entender, de escuchar para resolver.

Los proyectos de “puerta a puerta” en gobierno deben 
construirse pensando que los sistemas y bases de datos 
son imprescindibles, y en especial el diseño del mecanis-
mo de captura de la información. El proyecto de puerta 
a puerta debe ser igualmente concebido como parte de 
un ecosistema de conversación constante, y entendiendo 
que después de las visitas debemos transmitir la certeza 
de que escuchamos, y continuar dicha conversación con 
cartas, llamadas, SMS’s, según aplique. 

Reflexión final: “Y ahora qué?” 

Los gobernantes electos deben luchar contra la idea de 
que ganaron y no tienen prioridades sobre los cambios que 
quieren ejecutar. El gobernante en la calle debe mostrar 
que cuenta con un plan claro para los primeros 100 días, 
que tiene los equipos, las ideas y que está decidido a eje-
cutar las transformaciones que demanda la ciudadanía, 
gobernando en la calle, gobernando con la gente, gober-
nando bien
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Si tuviéramos que elegir al personaje de las pasadas 
elecciones, sin duda el protagonista de las intermedias fue 
Jaime Rodríguez “El Bronco”, el primer candidato inde-
pendiente  tras la nueva reforma política electoral aproba-
da en 2012.

En un principio parecía casi imposible que las candidatu-
ras independientes tuvieran éxito debido a los requisitos 
que debían tener como el presupuesto, el número de fir-
mas para obtener el registro y la difusión en medios. Sin 
embargo, lo que no calculó la clase política en México fue 
el clima social. 

Finalmente, fueron pocos los candidatos que lograron 
obtener el triunfo, sin embargo, para ser la primera vez 
dieron una gran lección a los ciudadanos y a los partidos 
políticos. Entre los ganadores de las elecciones de 2015 
se encuentran: Jaime Rodríguez, Gubernatura en Nuevo 
León; Alfonso Martínez, Alcaldía en Morelia; Pedro Ku-
mamoto, Diputación Local  en Jalisco y Manuel Clouthier, 
Diputación Federal en Sinaloa.

Pero, ¿qué está pasando en México? Las palabras que 
resumen la respuesta son sencillas: falta de confianza. 
El ciudadano no cree en la clase política, ni en las insti-
tuciones, incluso ni en ellos mismos. Todo ello, por una 
imperante corrupción, desigualdad, falta de impartición de 
justica y de oportunidades, así como también por la poca 
participación de la sociedad en la política.

¿Qué tan independientes son los candidatos? Es otro 
tema que debe ser analizado de manera individual, ya que 
todos los candidatos “independientes” que mencionamos 
al inicio provienen del PRI y del PAN, con excepción de 
Pedro Kumamoto, quien es el único que no ha perteneci-
do a ningún partido político.

Ahora bien, ¿la solución son las candidaturas independi-
entes o sólo son un fenómeno momentáneo? La respuesta 
la tendremos con base en el trabajo que desempeñen los 
partidos políticos y los candidatos independientes electos. 
Esperemos que ambos puedan leer y entender la coyun-
tura que significa este momento y puedan reconstruir la 
escasa confianza de los ciudadanos.

Otra pregunta que tenemos que pensar, ¿cómo van a 
gobernar o legislar los independientes si no tienen el res- 
paldo de un grupo parlamentario afín? La política es el 
arte de la negociación, y en este sentido, los electos ten-
drán que demostrar sus habilidades para que su proyecto 
sea incluido en la agenda, de lo contrario, están destina-
dos a fracasar. 

No olvidemos también que los candidatos ganadores, con 
excepción del gobernador, podrán reelegirse, una nue-
va figura de la reforma política electoral, la cual sin duda 
traerá consigo cambios en la forma de gobernar y comu-
nicar en México.

MPM. Juan José Echeverría
Twitter:@JJ_Echeverria

Tras las elecciones, las candidaturas independientes de-
jaron en claro dos lecciones en la sociedad, la primera es 
que en general en el país se incrementó la participación 
electoral en intermedias (47%) – no la más alta de la histo-
ria-; la segunda es que dio la pauta para que el ciudadano 
se dé cuenta de que existe una nueva opción para elegir 
y que su voto si puede hacer la diferencia al tener un peso 
real.

Las lecciones para los partidos políticos son claras, o tra-
bajan o trabajan. Aunque teóricamente no era la única vía 
por la cual podía acceder al poder un ciudadano, sí en la 
práctica. Otra gran lección para los políticos es dejar su 
ingenuidad al creer que la gente es tonta, no lo es y el que 
lo piense, no está entendiendo lo que está pasando en 
México, lo que va más allá de un voto de castigo.
 
Finalmente, las redes sociales fueron una plataforma de 
peso en el éxito de las candidaturas independientes, sin 
embargo, no podemos afirmar que fueron las que llevaron 
a la victoria a los candidatos. Hoy, las campañas elector-
ales aún, afortunada o desafortunadamente, se ganan en 
tierra y con votos.

El año próximo tendremos 12 elecciones a gobernador en 
México, ¿cuántas de ellas tendrán candidatos independ-
ientes? no olvidemos que la clase política ya prevé más 
candados… Estemos pendientes…
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En toda historia hay héroes y villanos. Algunas veces 
quienes creemos que son los héroes terminan siendo los 
villanos y viceversa. En el manejo de crisis políticas esta 
situación ocurre a menudo pues implica un juego de per-
cepciones que no siempre es congruente con la realidad. 
Por ende, los actores deben ser muy cautelosos con sus 
acciones y mensajes puesto que éstos pueden alterar la 
percepción sobre su personaje y la opinión que los es-
pectadores tienen de él.

Uno de los casos más sonados recientemente es el caso 
de Joaquín Guzmán Loera (alias “El Chapo”) y su fuga 
del penal de máxima seguridad del Altiplano. Un análisis 
racional apuntaría a que este personaje se trata de un vil-
lano al que se le atribuyen miles de muertes y la responsa- 
bilidad de traficar drogas que tienen un efecto brutal entre 
la gente. No obstante, las opiniones sobre este personaje 
son mezcladas. Al punto de que existen “espectadores” 
que, contrario a la lógica, tienen una valoración positiva 
de su persona y el hecho de que haya evadido la justicia 
por segunda ocasión.

Para explicar esto hay que contextualizar un poco en re- 
trospectiva. Al inicio de esta administración, el presiden-
te Enrique Peña Nieto apostó por un proyecto reformista 
integral del país con el riesgo de que las reformas em-
prendidas no rindieran frutos en el corto plazo y que esto 
significara un lastre en su popularidad. Un personaje al 
estilo de un médico que trata de salvar al paciente sumi- 
nistrándole una medicina amarga.

Sin embargo, la opinión pública dejó de comprar este 
personaje cuando comenzaron a salir a la luz pública los 
escándalos de corrupción, conflicto de intereses y uso in-

debido de recursos públicos del presidente y varios miem-
bros de su equipo. Y por otro lado, se presentaron varios 
episodios de falta de resultados urgentes ante crisis de 
derechos humanos como Ayotzinapa y Tlatlaya, y fallas 
en las estrategias de seguridad, como en el caso de Mi-
choacán.

No obstante, lo que la opinión pública más recrimina al 
presidente, su equipo y la clase política en general (sin 
distinción de partidos políticos), es la falta de conexión 
que tienen con la realidad precaria de la gente. En el es-
quema mental del ciudadano de a pie no existen héroes 
incompetentes ni insensibles.

Si la actual administración podía presumir la detención 
de varios delincuentes de alto perfil, entre ellos Joaquín 
Guzmán Loera, que fue recapturado el 22 de febrero de 
2014, esta acción insignia se esfumó la noche del sábado 
11 de julio de 2015 con la fuga del narcotraficante por un 
túnel equipado con rieles, iluminación y sistemas de venti-
lación que fue construido desde el exterior. Para colmo de 
males, en el momento de la fuga del capo, el presidente 
y una comitiva de 409 personas se encontraba camino a 
Francia para una visita de estado. Esta acción había sido 
criticada por la opinión pública por el excesivo número de 
personas que iban en el viaje, así como los costos de alo-
jamiento del presidente.

Fue en ese momento cuando las redes sociales y los me-
dios se volcaron a comentar la hazaña “de película” del 
narcotraficante al fugarse de una prisión de máxima se-
guridad y de la incompetencia por parte del gobierno por 
mantenerlo ahí. Ante esta situación, el presidente hizo un 
anuncio desde Francia en el que decidió defender su per-
manencia en el país galo dado que era una “visita históri-
ca”, y en su lugar se regresó el Secretario de Gobernación 
Miguel Osorio Chong para coordinar las acciones de re-
captura del capo.

Esta situación dejó en evidencia que no existe tal cosa 
como “máxima seguridad” cuando la corrupción está infil-
trada en el sistema de seguridad y penitenciario. Asimis-
mo volvió a mostrar el lado de la insensibilidad del pre- 
sidente para lidiar con la realidad del país. Es verdad que 
si Enrique Peña Nieto hubiera regresado a México, tal vez 
poco hubiera ayudado a recapturar al fugado delincuente, 
pero el quedarse en Francia mandó el mensaje erróneo a 
la sociedad.
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un Robin Hood que logró escapar al encarcelamiento del 
Sheriff de Nottingham. No es casualidad que haya celebri-
dades diciendo “qué bueno que ‘el Chapo’ se salió, porque 
él sí hace cosas por su pueblo”, o que ya haya corridos 
ensalzando la epopeya de la fuga. 

Este fenómeno no es más que un reflejo claro del har-
tazgo que tiene la gente de la ineficiencia del gobierno, 
así como de la impunidad y corrupción que imperan en el 
país. “México es el país donde no pasa nada. Y cuando 
pasa, no pasa nada” se escucha a menudo en las con- 
versaciones de café. El ciudadano de a pie, a quien toca 
ganarse la vida en condiciones cada día más adversas, 
percibe al gobierno como un obstáculo para su desarrollo 
personal, mientras que la alta clase política sí puede be- 
neficiarse personalmente de la influencia que les brinda el 
tener un puesto superior en el gobierno.

Bajo este contexto, no sorprende que la gente vea un 
“héroe” en una persona que fue capaz de fastidiar al go-
bierno “villano” sin importar que ese “héroe” sea un san-
guinario criminal. No hay duda que la percepción moldea 
la realidad.

De esto se trata y de este tamaño es la crisis que en-
frenta el presidente y su administración. Y todo se resume 
en una palabra: credibilidad. En la medida que exista la 
capacidad de atacar este frente y comunicarlo efectiva-
mente, la crisis menguará o al menos dejará de tener esa 
efervescencia permanente que hoy por hoy la gente perc-
ibe como una historia de héroes y villanos, donde irónica-
mente los papeles están invertidos

Al mismo tiempo, circuló con efervescencia un video en 
el que en una entrevista que le hizo el periodista León 
Krauze al Presidente Peña Nieto en febrero de 2014, éste 
decía que otra fuga de Joaquín Guzmán sería “imperdo- 
nable”. Este hecho magnificó la percepción de la incom-
petencia del gobierno por cumplir con una tarea relativa-
mente sencilla como mantener vigilado a un delincuente.

En los días posteriores, mientras el Presidente seguía en 
su “visita histórica”, se hizo público el video del momen-
to exacto de la fuga. La grabación mostró varias contra-
dicciones a las declaraciones previas del Secretario de 
Gobernación y evidenció que el delincuente tenía privile-
gios que supuestamente no debía haber tenido. Esto es 
relevante no porque tuviera un trato especial, sino por el 
hecho de que los celadores y las personas que le vigi-
laban a través del circuito cerrado, estaban en evidente 
complicidad con el capo.

El problema de este video es que ha abierto más sospe-
chas en lugar de rendir explicaciones que la opinión públi-
ca demanda. Ante esta situación se percibe que:

1. El Chapo se fugó con la ayuda del personal del penal.
2. La fuga se dio gracias a la corrupción que impera en el 
sistema penitenciario y en general en el país.
3. Que el túnel es una gran obra de ingeniería, lo cual ele-
va a nivel “de película” la acción de la fuga.
4. Joaquín Guzmán Loera es un tipo sumamente inteli-
gente, pues logró burlar todo el sistema de “máxima se-
guridad”.
5. Es muy poco probable que el gobierno recapture al 
Chapo.
6. El presidente Peña Nieto es incapaz de cortar cabezas 
de alto perfil para parar la gangrena de la corrupción.
7. Los únicos que pagarán los platos rotos serán los ce- 
ladores, personal del penal, probablemente su ex director 
y el hasta ahora despedido Director de Inteligencia de la 
Policía Federal.

Este juego de percepciones le ha dado un giro a la crisis. 
La fuga ha pasado a ser circunstancial. El problema radica 
ahora en que hay gente que admira más la hazaña épi-
ca de un delincuente que la inteligencia del gobierno y el 
sistema de seguridad para mantener el orden en el país. 
De hecho, se corre el riesgo de que los ciudadanos, so-
bre todo aquellos con menores oportunidades, empiecen 
a considerar al Chapo como un “héroe” al mero estilo de 
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La acreditación de organizaciones se fundamenta en una mi-
rada crítica que hace  cada organización sobre los programas 
y proyectos que realiza en cada una de sus etapas y ciclos del 
proyecto. Cada institución realiza así un análisis situacional so-
bre sus capacidades y vulnerabilidades, sobre los diversos ele-
mentos que lo componen en los diferentes aspectos seleccio-
nados. 

El “concepto de acreditación” va ligado al “proceso de autoevalu-
ación” que se hacen bajo un referente de construcción de una 
cultura de calidad en el servicio, donde se busca optimizar los 
recursos desembolsados, y maximizar los resultados esperados; 
para prestar así un mejor y mayor servicio de calidad a la ciu-
dadanía en común por medio de los servicios que presta esa 
organización en su campo de actuación. 

Qué se gana con la acreditación: elevar el nivel de credibilidad 
en las instituciones, el fortalecimiento de las mismas, dar un 
mayor realce a la Ley de Transparencia a través de la visión del 
resultado de desempeño; permitiendo así desarrollar programas 
institucionales más sólidos que se implementan como parte de 
los proyectos y servicios sociales de las organizaciones sin fines 
de lucro y de bien social, las cuales reciben y utilizan esos fon-
dos públicos.

Al exigir el certificado de acreditación a esas organizaciones se 
permite una administración pública más ágil, pues se eliminan 
la realización de visitas de pares así como las evaluaciones y 
auditorías externas a los programas y proyectos sociales imple-
mentados en el campo. 

Quien gana es la sociedad en conjunto, ya que paralelamente se 
llega al gran resultado de tener entidades que utilizan los propios 
fondos públicos en su mayor beneficio, y la redistribución de re-
sultados sociales de manera óptima y responsable.

Se generan, así, una serie de beneficios sociales en cada uno 
de los rubros de los Organismos Públicos que administran y 
conceden diversos paquetes de ayuda a programas y proyectos 
sociales desarrollados por las organizaciones sin fines de lucro 
y de bien social. Ese reconocimiento de acreditación logra una 
mayor agilidad administrativa y un fortalecimiento institucional. 
Posibilita la optimización de los recursos y maximizar los resul-
tados. 

Es un proceso tanto externo como interno: externo en cuanto 
permite la transparencia de los fondos públicos recibidos, así 
como evita la duplicidad de acciones sobre un mismo objetivo. 
Interno en cuanto revisa los programas ejecutados para que es-
tén alineados con las Políticas Públicas Sectoriales y se agiliza 
la aprobación de proyectos para organizaciones que han sido 
acreditadas previamente. 

Entre el abanico de antecedentes técnicos internacionales hay 
diversos instrumentos de medición de la calidad, eficacia, de-
sempeño, etc., que se han venido aplicando a las organizaciones 
encargadas de desarrollar proyectos sobre el terreno.

Algunos de ellos se enfocan en medir la eficacia de la ayuda 
prestada con esos proyectos; otros la eficiencia de los recursos 
invertidos en los mismos proyectos; otros se centran en el impac-
to final y su replicabilidad; o también en los resultados obtenidos 
después de la intervención (la sostenibilidad, y sustentabilidad 
de las intervenciones). 

A la hora de querer acreditar hay que definir cuáles van a ser los 
criterios que servirán de eje para la evaluación de estas organi-
zaciones, con el fin de calificarlas con base en todo el ciclo de su 
vida y sus actividades o proyectos sociales.

Hay diversos modelos instrumentales, ya sean para entes públi-
cos o privados, para fines lucrativos o sin fines de lucro, aplica-
dos en diferentes países, algunos de los cuales son los siguien-
tes, resumidos en sus ejes temáticos utilizados y las finalidades 
a las que responden. 

Entre los principales de uso estandarizado se encuentran el 
Benchmarking aplicado a incubadoras de empresas; el PEFA 
(Public Expenditure and Financial Accountability) para la gestión 
del gasto público; la aplicación del EFQM (European Founda-
tion for Quality Management) para medir la excelencia y la inno-
vación en la I+D+i.

También las Normas ISO 9001:2008 y sus adaptaciones nacio-
nales como la mexicana NMX-CC-9001-INMC-2008; el ICI (In-
strumento de Capacidad Institucional), y el ICO (Instrumento de 
Capacidad Organizacional), entre muchas de las más usuales.

Estos instrumentos solo miden y califican, sin opinar ni modi-
ficar la realidad de la organización sobre la que se aplica, (los 
parámetros de semaforización o los objetivos a los que tendría 
que dirigirse esa conducta vienen más desarrollados en informes 
de aplicación de esos instrumentos).

La modificación dependerá, a posteriori, de implementar las 
correcciones y la consecución de los objetivos marcados para 
poder superar la evaluación en periodos posteriores. Los instru-
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mentos permiten estandarizar las exigencias claves que son las 
más recurrentes en las organizaciones privadas o públicas en 
que se aplican. 

Permiten realizar una radiografía de las fortalezas y debilidades 
de esa organización (no adentrándose en las oportunidades ni 
las amenazas de las mismas), así como permitiendo medir o 
examinar de manera sistemática sus características más funda-
mentales en los ejes temáticos que se evalúan. 

Conllevan la interiorización de esos resultados por parte de los 
examinados, para permitirles tener mayor conocimiento de su or-
ganización, y poder así tomar medidas correctivas, preventivas 
y de cambio organizacional y operativo, con el fin de alcanzar la 
plena satisfacción a posteriori, en el cumplimiento de las capaci-
dades evaluadas, entendidas como objetivos a seguir para su 
fortalecimiento institucional a mediano y largo plazo. 

El modelo paraguayo propuesto desde el Gabinete Social, den-
tro de la estructura  del Poder Ejecutivo, se basa en considerar 
a los actores  sin fines de lucro y de bien social, junto a sus 
manifestaciones sociales como un ciclo conjunto que se guía por 
cuatro tipos de ejes temáticos que representan el ciclo de vida 
útil de la organización y de un proyecto, desde su matriz en la 
organización civil hasta su concreción y resultado final.

La información extraída de las propias organizaciones ofrecerá 
datos objetivos: medidas de estado, hechos o condiciones de 
carácter concreto que son observables y susceptibles de respal-
dar por el aporte documental añadido posteriormente. La infor-
mación se irá extrayendo y organizando con base a indicadores 
construidos sobre los ejes propuestos y los diferentes tipos de 
análisis vinculados.

Los cuatro ejes son: organización, planificación, operación, y 
resultados. Los cuatro ejes engloban diferentes tipos de indi-
cadores y criterios que recogen las informaciones recabadas, 
y organizadas por su naturaleza, al agruparse en dos tipos de 
valoraciones: cuantitativa y cualitativa. Dependiendo de la natu-
raleza del objeto a medir, como de la finalidad en la respuesta 
que se quiere conseguir, se realizan dos tipos de valoraciones 
de las fuentes de información y de los datos obtenidos. 

Estos tipos de análisis son para la valoración cuantitativa por ser 
medidos mediante fórmulas que ofrecen un porcentaje: análisis 
de las finanzas, de los recursos humanos, de la concentración 
sectorial, políticas públicas, contextual, y análisis de las interven-
ciones. Y, para la valoración de los datos cualitativos, los análisis 
son: estructural, técnico, de la perspectiva social, operativo y de 
resultados finales. 

A partir de ellos se han construido las baterías de indicadores, 
que son los aspectos a observar sobre el objeto de estudio con 
base en una finalidad definida. Poseen una dimensión que es la 
perspectiva con que se valora, el tipo de información que aporta 
y la finalidad y contextualización de la misma. 

Entre las muchas dimensiones generales que se aplican para 
ver la pertinencia de los indicadores propuestos están las referi-
das al desempeño, que comprenden la eficacia (miden el nivel 
de cumplimiento de esos indicadores sobre el objeto de análi-
sis); eficiencia (mide la utilización adecuada de los recursos in-
vertidos para producir los resultados esperados); economía (la 
relación del indicador que mide la capacidad de lo medido de 
respaldar o justificar la inversión realizada en el proceso o en la 
organización); y calidad (los atributos que mide se corresponden 
con normas o referencias externas que sirven de modelo). 

Para la elaboración de estos indicadores se ha buscado que 
reúnan las propiedades de ser claros y sintéticos bajo la fórmula 
de un título, relevantes y pertinentes que aporten algo al proce-
so, disponibles en sus fuentes y en sus medios, verificables con 
los medios de que dispondrá la herramienta y evaluadores, y 
consensuados entre juicio de expertos del área o áreas tratadas. 

Estos indicadores se reúnen en tipologías que responden a los 
cuatro tipos de ejes, pueden ser indicadores de gestión u orga-
nización, de planificación o estrategia, de operación u operativos 
del proyecto, de resultados o impacto (comúnmente identifica-
dos con los de desempeño cuando son de carácter cuantitativo). 

En total, se ha desarrollado para este nuevo sistema de acre- 
ditación una batería de 36 indicadores, a cada uno de los cuales 
se le ha asignado un código para su mejor manejo en la poste-
rior tabla de evaluación final que los integra en una ponderación 
global. Conformando, así, una batería de indicadores que se 
apliquen para evaluar a todos las organizaciones sin fines de lu-
cro o de bien social que reciben fondos públicos para proyectos 
de bien social dentro del Paraguay. 

Una vez que la organización comprueba que está en condi-
ciones de reunir los requerimientos técnicos de los requisitos 
previos que detallan la aplicación del Instrumento y del Manual, 
se dará inicio por parte de esa organización al procedimiento de 
aplicación para comenzar la autoevaluación al rellenar los apar-
tados correspondientes que complementan a los indicadores en 
sus vertientes de información cuantitativa y cualitativa. 

Reunidos estos dos apartados se podrá realizar la valoración 
global del procedimiento que le permita tener un nivel de acre- 
ditación según lo exigido en las disposiciones legales vigentes 
por parte de las OEE financiadoras de sus proyectos. 

El resultado de esta interacción entre dos tipos de valoraciones 
y cuatro ejes de gestión-acción, da un análisis de diez bloques 
temáticos que desprenden 36 indicadores y criterios para eva- 
luar en el proceso de la acreditación

La acreditación de ONG´s sin fines de
lucro y de bien social por parte de los 
Organismos y Entidades del Estado
Paraguayo
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The Victory Awards es uno de los eventos más importantes de la consultoría política de habla hispana en los Estados 
Unidos. En él, anualmente se premia a los mejores de la consultoría política. El 3 de julio, durante la Gala del Victory 
Awards que se llevó a cabo este 2015 en Washigton D.C., nuestra revista Gobiernos & Tendencias fue nominada como 
mejor publicación política del año al lado de otras 4 grandiosas revistas.
 
Nos sentimos muy honrados con esta distinción ya que este es el segundo año que realizamos Gobiernos & Tenden-
cias. Por eso, queremos aprovechar este espacio especial para agradecer a todo el equipo de la revista y a nuestros 
colaboradores, quienes tienen su hogar en nuestra revista

The Victory Awards:

Publicación Política del año

07 Suscríbete
Gobiernos

Tendencias&

Una publicación de Evolución Mk-

Suscripciones: 
gobiernosytendencias@evolucionmkt.com

Internet: 
https://issuu.com/gobiernostendencias

Publicidad: 
info@evolucionmkt.com

Oficinas: 
José María Rico #323,
Colonia Acacias,
Delegación Benito Juarez México,
Distrito Federal,
C.P. 03240



Gobiernos
Tendencias&

Puedes ver los numeros anteriores de

en www.evolucionmkt.com/revista.php

Gobiernos
Tendencias&

Anúnciate con Nosotros

Da a conocer tu negocio

Publicidad: 
info@evolucionmkt.com



Gobiernos
Tendencias&

Publicidad: info@evolucionmkt.com
Suscripciones: gobiernosytendencias@evolucionmkt.com

Oficinas: 
José María Rico exterior #323,
Colonia Acacias,
Delegación Benito Juarez México,
Distrito Federal,
C.P. 03240

Gobiernos & Tendencias 
En Internet: https://issuu.com/gobiernostendencias
Correo Electrónico: gobiernosytendencias@evolucionmkt.com

https://www.facebook.com/GobiernosYTendencias
https://twitter.com/GobYTendencias

