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Gobiernos & Tendencias

Todo lo que escuchamos de los gobiernos, en
la mayoria de las ocasiones, es la parte negati-
va. En Gobiernos & Tendencias queremos dar a
conocer y mostrar el otro lado de la moneda.

Hay muchos gobiernos en México, en toda habla
hispana y en otras partes del mundo, que estan
innovando, escuchando a los ciudadanos, usan-
do las nuevas tecnologias. En pocas palabras,
que estan mejorando el Gobierno apoyandose en
nuevas herramientas, o simplemente encontraron
nuevas maneras de agilizar las herramientas con
las que ya contaban.

Toda esta informacion pretende servirles a otros
gobiernos que pueden aplicar las mismas es-
trategias para generar mejorias, al igual que a:
consultores politicos, instituciones gubernamen-
tales y a todos los interesados en politica y gobi-
erno.

Nuestro objetivo es hablar de la innovacion en dif-
erentes gobiernos que estan generando grandes
beneficios a la ciudadania, sirviendo de modelos
que pueden ser reproducidos en otros lugares.

En un mundo cada vez mas conectado y con tan-
ta informacién, en ocasiones necesitamos quien
nos ayude a recopilar el material. Y esa es parte
de la tarea de Gobiernos & Tendencias, encon-
trar innovacion y tendencias en diferentes lati-
tudes del planeta y mostrar qué esta funcionan-
do; ya que la seleccion de buena informacion nos
puede ser de mucha utilidad para todos los am-
bitos de gobierno, colaborando asi para alcanzar
metas y resultados que antes eran mas dificiles
de generar y medir.

Gobiernos & Tendencias espera ser un paramet-
ro de la calidad y el buen trabajo de diferentes
gobiernos a cualquier nivel, y en esta primera
edicion ser una muestra de investigacion de cali-
dad que queremos mantener, gracias a nuestros
distintos colaboradores.

Bienvenidos todas y todos a Gobiernos & Ten-

dencias.

Editora
Gobiernos & Tendencias



¢, Profesionalizar mis redes sociales?

Sara Soffa Alpuche de Dios Ramirez

Twitter: @sofialpuche

www.evolucionmkt.com

Directora General de Evolucion
“Servicios digitales” .

Con maestrias en Publicidad y
marketing politico. Ha realizado
campanas en Meéxico, Espana y
Colombia a diferentes niveles de
gobierno.

Las Redes Sociales es un tema que cada dia
entienden mas los gobiernos, consultores, em-
presas y la poblacion en general.

Pero, ¢por qué se integraron tan faciimente?
Las redes sociales se integraron facilmente a
nuestra sociedad porque siempre han estado
presentes. Siempre han existido redes socia-
les como los fanaticos de un equipo de futbol,
la gente que practica una religion, los que estan
afiliados a un partido politico, las chicas y chi-
cos que son admiradores de Justin Bieber; en
fin, estos grupos llevan siendo parte de nuestra
sociedad por mucho tiempo.

Las redes sociales, como hoy en dia las conoc-
emos, son solo una plataforma que nos permite
estar conectado “todo el tiempo” con nuestras
‘redes”: gente que tiene cierta afinidad con no-
sotros, gracias a Internet. Esa conexion la po-
demos llevar a nivel global, si los deseamos vy
esto es justamente lo que hace que nuestra red
social tenga mayor peso, dependiendo del uso
y los seguidores. Tal es el impacto que, cada
dia es mas normal que se refleje en los medios
tradicionales.

Por este motivo, empresas, gobierno y figuras
publicas que deseen tener una buena imagen
dentro de las redes, deben aprender a quitarse
el miedo y utilizarlas.

Ademas de que ya se menciond, debemos ten-
er en cuenta que, decidamos o no decidamos
participar en las redes sociales; nuestra empre-
sa, gobierno o como figura publica, ya estan
presentes en ellas. Si nos damos a la tarea de
buscar nuestro nombre, empresa u organizacion
publica o privada, probablemente ya existe una
cuenta no oficial. Incluso, podemos llegar a ten-
er perfiles falsos a favor o en contra de

nuestra marca, gobierno o persona, los cuales
obviamente no podemos controlar y ni siquiera
tenemos opcidn a réplica, ya que no nos encon-
tramos — de manera oficial- en estas platafor-
mas.

También conocemos de empresas, gobiernos y
figuras publicas que encargan el manejo de sus
redes sociales a la secretaria 0 a su sobrino de
17 anos que se la pasa metido en Facebook y
en Twitter. El problema es, que ni la secretaria
ni el sobrino tienen clara una estrategia de co-
municacion y siempre estamos expuestos a que
comentan una falta de ortografia o de redaccion,
no sepan manejar una situacion de ataque o
prometan cosas en una campana, a las cuales
el candidato o la marca no se pueden compro-
meter, por mencionar algunos errores comunes.

En otros casos, las redes sociales de las empre-
sas, gobiernos y figuras publicas se comunican
con el publico como si lo estuvieran haciendo
para radio, television o periddico. Solamente in-
formany jamas contestan los comentarios de sus
seguidores; es decir, no hay retroalimentacion ni
conversacion. Los contenidos que manejan son
sumamente largos y poco visuales. En las redes
sociales no se sigue la misma estructura que
en los medios tradicionales, primero debemos
publicar el contenido mas atractivo de nuestra
informacion. De otra manera, el usuario cierra el
video, el blog o lo que sea que pretendamos que
el cliente o ciudadano vea.
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¢ Pero qué tan grande puede ser el impacto?

En México, 46 por ciento de la poblacion tiene
acceso a Internet, de acuerdo a datos del World
Internet Project. ElI 98 por ciento de esta cifra
tiene, al menos, una cuenta en redes sociales y
98 millones cuentan con, al menos, un numero
celular. Uno de cada 5 de estos aparatos tiene
acceso a internet, desde donde se conecta a sus
redes sociales. Para 2018, el 70 por ciento de la
poblacién en México contara con Internet. Hasta
2013, México ocupaba el noveno lugar, a nivel
mundial, de los paises con acceso a Internet.

La poblacion europea es la mas conectada del
mundo, con un 77 por ciento de penetracion, se-
guida de la de América, con un 61 por ciento.

En contraste, las regiones con menor acceso
a la mayor biblioteca del mundo son Asia y el
Pacifico, con un 32 por ciento de penetracion, y
Africa, donde no supera el 16 por ciento.

TECHNICAL
SUPPORT

MONITORING a

Cada dia, los 2 mil 700 millones de personas
que tienen acceso a Internet suben 300 millones
de fotos a Facebook, ven 130 millones de horas
de video en el canal YouTube, envian 500 mil-
lones de mensajes de 140 caracteres, a través
de Twitter y dan ‘Me gusta’ a unos 2 mil 700 mil-
lones de actualizaciones en Facebook, por pon-
er algunos ejemplos.

Ahora vemos por qué es tan importante gestion-
ar adecuadamente nuestras redes sociales.

¢, Pero las redes sociales no son solo para ado-
lescentes? No. El mayor porcentaje de edad en
usuarios de redes sociales oscila entre los 25 y
34 anos. Lo que nos indica que ya dejaron de
ser solo los adolescentes quienes tienen interés
por las redes sociales. Aunque es muy cierto
que hay redes sociales que solamente utilizan
los adolescentes, tal es el caso del sector de
edad que utiliza la red de cortos en video Vine,
al menos en este momento .

¢, Qué otros beneficios encontramos en la redes
sociales? Son medios muy econémicos compar-
ativamente con los medios tradicionales. Si se
gestionan correctamente, nos pueden acercar
adecuadamente a ciudadanos y clientes, lo que
nos permitirda conocer sus necesidades y usar
las redes sociales como servicio al cliente o al
ciudadano. Nos pueden servir como parte de
nuestro estudio de mercado, al lanzar un nue-
vo producto o una nueva ley. Contando con la
profesionalizacién adecuada, que nos ayudaran
a escoger las plataformas y el mensaje apropia-
dos para llegar al target o targets que persegui-
mos.

CLINTS
CONSULTING

TOUCHSCREEN
INTERFACE

Las redes sociales no son la panacea, pero si
son esa una de las herramientas de comuni-
cacién que necesitamos para que nuestra es-
trategia se sostenga.



Marca de Territorio

Lleir Daban i Hurtds

Twitter: @LleirDaban
www.lleirdaban.com

Consultor en Estrategia, Comu-
nicacion y Marca Territorio en El
Instituto de Artes y Oficios en co-
municacion estratégica (México).
Ha trabajado en Ecuador, México
y Catalunya.

“La marca territorio otorga posicionamiento y
diferenciacion, respecto a otros lugares.”

Actualmente, con un mundo globalizado y con
cambios constantes, la competencia para difer-
enciarse del resto esta en la orden del dia. A los
territorios, ya sean paises, naciones, estados o
ciudades, les ocurre lo mismo: necesitan posi-
cionarse sobre sus pares para poder ser mas
competitivos.

Cada vez es mas importante para los territorios
posicionarse estratégicamente y de forma adec-
uada, con el objetivo de ser mas competitivos y
diferenciarse del resto. Unicamente asi podran
garantizar su desarrollo social, econémico y ter-
ritorial.

Las marcas territorio van dirigidas a los ciudada-
nos, turistas, viajeros, proveedores y empresa-
rios.

¢, Qué es una marca territorio?

Entendemos la marca territorio no unicamente
como un logotipo o una campana publicitaria,
sino que va mucho mas alla. Es una estrate-
gia integral de posicionamiento, visualizacion y
diferenciacion de un territorio a partir de herra-
mientas que serviran para interactuar con nues-
tros destinatarios y poder transformar su ima-
gen, percepcion y marco mental adquiridos de
forma subjetiva.

Es muy importante no confundir la marca de go-
bierno con una marca de territorio, ésta ultima
tiene que permanecer y perdurar durante varias
administraciones, para consolidar laimagen vy la
percepcion del territorio.

La forma méas adecuada para conseguir que la
marca territorio perdure en el tiempo, es crean-
do un organismo publico-privado. Este debe
de estar formado por representantes politicos,
tanto gobernantes como opositores, asi como
actores importantes y representativos del lugar
(empresarios, asociaciones civiles y lideres de
opinién). Con éste organismo se busca crear un
grupo heterogéneo de personas con intereses
diferentes pero con el mismo objetivo de fondo:
el de mantener la marca por encima de los inter-
eses personales.

¢ Qué compone una marca territorio?

“La marca de territorio la entendemos como una
marca paraguas con capacidad para aglutinar
cualquier espacio geografico -ya sea pais, na-
cion, estado o ciudad- al cual se pretenda aso-
ciarunamarca” (de San Eugenio, Jordi; 2011:62).
Creo conveniente afnadir, que a su vez, también
reune objetivos a fomentar como el turismo, la
destinacion y la denominacién de origen. Vamos
a ver cada una de los elementos que conforman
la marca territorio.

Marca Pais, Nacion, Estado o Ciudad: Su cen-
tro de atencion gira en torno a los ciudadanos.
Ellos deben de sentirse participes y cOmodos
con el proyecto. De ésta forma haremos que
estén enamorados y orgullosos de su territorio,
solamente asi conseguiremos que los ciudada-
nos pasen a ser embajadores del territorio, sus
costumbres, tradiciones, cultura y lengua.

CIUDAD ulfs

m Marca de Ciudad

Pulblico Objetivo

Atributos
Beneficios
Valores
Personalidad
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Para conseguirlo, es fundamental que tengan
un confort basado en buenas politicas publicas
y servicios universales.

Marca Turistica y Marca Destino: Ambas bus-
can focalizar sus esfuerzos en la captacion de
turistas y viajeros. La diferencia es que la marca
turistica se basa en los servicios y productos
a ofrecer del territorio. La marca destinacion se
vincula al espacio fisico, es decir, paisaje, arqui-
tectura, locales culturales y de ocio. De ésta for-
ma se fomentan las emociones y sensaciones
que tendran los turistas y viajeros al venir y dis-
frutar del territorio.

Marca Denominacion de origen: Centra su
atencion en dos focos muy definidos; por una
parte, los productos autdctonos de calidad, dif-
erentes y Unicos que posicionan al territorio con
sello de exclusividad y de calidad de origen. Por
otra parte, se fomentan las caracteristicas es-
tratégicas particulares del territorio, mostrando
a los inversionistas, proveedores y empresa-
rios las ventajas estratégicas del territorio, con
el afan de conseguir un desarrollo econémico y
social del territorio.

WMARCA TERRITORIO

Ciudad/
Region/
Estado/

Para finalizar, cabe destacar que todo territorio
tiene su marca y percepcion. La clave esta en
decidir si se deja que el boca - oreja, los topi-
cos y las opiniones preconcebidas construyan
la marca de nuestro territorio con un imaginario
subjetivo o, por el contrario, queremos construir
nuestra marca de forma profesional con un obje-
tivo estratégico de posicionamiento y contraste.

Tu decides .
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Alexandra Lopez Monjiote
Twitter: @alelopez_m

CEO de Agente3, Agencia de
Comunicacion, Marketing y So-
cial Media con clientes a nivel
nacional. Consultora para medios
digitales. Ha participado en Cam-
panas Politicas en Yucatan, Quin-
tana Roo y Colombia. Docente a
nivel licenciatura y maestria.

ainnovacion es fundamental para la economia
de un pais, de un estado y de un municipio. La
planeacién abre un camino para adaptar los pre-
supuestos al desarrollo e implementacion de es-
trategias y proyectos para beneficio y crecimien-
to de cada comunidad, dando como resultado el
desarrollo local.

La inversidn se debe ver reflejada en desarrollo
de proyectos desde mejoras en equipamiento ur-
bano, convirtiéndolo en urbanismos sostenibles,
programas de intercambio comercial, asi como
promocion para la proyeccion turistica.

Lo importante es que se proyecten a nivel glob-
al como estados y ciudades innovadoras, cre-
ativas; que tienen un marcado crecimiento tec-
noldgico, tanto en su creacién, su desarrollo,
como en la utilizacién de la misma.

La utilizacion de herramientas tecnoldgicas
avanza poco a poco, construyendo ciudades
digitales y transformando la forma de gobernar;
proporcionando la informacién que el ciudadano
necesita. El acceso a la informacion, a través de
medios tecnoldgicos, ha tenido mayor alcance e
impacto y eso refleja que tiene costos mas ac-
cesibles.

Producir nuevas ideas, aplicar esas ideas en
nuevos espacios de intercambio - tanto comer-
cial como cultural-, con una proyeccién a nivel
global, es en lo que estan trabajando los estados
y municipios.

Por ejemplo, el gobierno del Estado de México,
en su sitio web [ www.edomex.gob.mx/ ] invita a
los mexiquenses a denunciar, a través de men-
saje de texto (SMS) al 46200, si un servidor pu-
blico altera reglas y procedimientos para
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realizar un tramite, pide dinero o niega el servi-
cio.

MEXIQUENSE

g

- TEC’?

Envia tu reporte [No to quedes calladol
8l un servidor pliblico slera regles y procedimisntos pars reskzer i indmibs, b pide dinero o e nisga e servico,
repdrisic. Ervla un minsse de texio (SMS) o reporia  raves de et

Pero también el ciudadano puede redactar su
reporte llenando breve formulario desde el mis-
mo sitio web.

En el estado de Yucatan, el ayuntamiento de
Mérida ha desarrollado una APP para dispositi-
vos moviles, donde el ciudadano puede encon-
trar un catalogo de tramites, pagos pendientes de
predial, calendario de eventos, asi como mapas,
galerias, un directorio de hoteles, restaurantes y

sitios de taxis. [ www.merida.gob.mx/ ].

Mérida para lodos

iDescarga nuestra app!
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MACROPLAZA

Por su parte, el Gobierno de Jalisco incluye en
su sitio web la informacién necesaria para que
los ciudadanos tengan acceso, practicamente
en tiempo real, a consultas a través de Servicios
en linea, Servicios via SMS y chats de atencion
en linea.

La consulta via teléfono celular tiene la opcion
de realizar tramites como altas, bajas, asi como
de vehiculos robados y servicio de adeudo.
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Otro estado que tiene una propuesta innovadora
es Nuevo Ledn. A través de su sitio web [ http:/
www.nl.gob.mx/ ] para el proyecto de Revital- .

izacion de la Macroplaza, el gobierno abrié un R ———
espacio de Consulta Publica en el que se invi- N

ta a los ciudadanos a enviar sus propuestas y
comentarios. Entre los beneficios, se pretende
detonar el aspecto social, comercial, cultural, de i
turismo, tecnoldgico y de seguridad. e




| sitio web de Jalisco también tiene un directo-
rio de Aplicaciones APP de: Servicios en Linea,
Agente Vial Movil, Jalisco Moévil, Jalisco Fact-
book (que muestra informacidn de tres sistemas
desarrollados por la Secretaria de Planeacion
del Gobierno del Estado de Jalisco), y Jalisco
Comunica, que permite a los ciudadanos ver no-
ticias, eventos y discursos del gobernador.

La informacion publicada aqui es obtenida de la
Oficina de Comunicacion Social del Gobernador.
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Los estados y municipios estan apostando por
el formato digital en un disefio de politica inclu-
siva, involucrando a la comunidad e interactuan-
do con ella; como por ejemplo, el proyecto de la
Macroplaza de Monterrey, Nuevo Ledn; ya que
la reactivacién de este espacio es considerada
una necesidad. Se pretende trabajar con el input
de los ciudadanos para trabajar en la proyeccion
del espacio y compartir la responsabilidad.

Lo que se esta buscando es una participacion
activa de diferentes sectores de la sociedad.
Las APP permiten tener acceso a la informacién,
siempre y cuando se cuente con los dispositivos
compatibles.

La innovacion, vista desde diferentes perspecti-
vas, debe ser incluyente; pensando en una im-
plementacién de soluciones en investigacion y
desarrollo, asi como de recursos econémicos
y la produccién de nuevas tecnologias y cono-
cimientos; y por supuesto de infraestructura.

Es importante apostar por un gobierno innova-
dor, un gobierno digital donde el ciudadano
pueda tener acceso a la informacion y a los ser-
vicios que ofrece. La transformacién hacia un
gobierno digital significa escuchar al ciudadano,
para ser un gobierno eficaz, que lo proyectara a
transformarse en un gobierno transparente.

En resumen, hablamos de una e-innovacion,
e-gobierno, e-servicios; pero hay que tener pre-
sente que se tiene que seguir saliendo a la calle,
asi como lo hicieron en campana: escuchando a
los ciudadanos y continuar siendo un gobierno
cercano
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CEN JUEGO EN 2014

En este 2014 los mexicanos solo elegiran en las urnas
a funcionarios para 80 cargos locales, es decir,

942% 94.2% menos que el aiio anterior y 96.2% menos
que los 2,128 cargos que se definieron en 2012.

El proximo 6 de julio habra elecciones Coa h U i Ia
ordinarias en dos estados de la Republica: N a ya I-i-t

En Coahuila se votara para elegira 25 dipUtHdOS locales
(16 de mayoria y 9 de representacidn proporcional)

EnNayarita 30 legisladores (18 de mayoria
'y 12 plurinominales) y también a 20 alcaldes.

Ademas de estas dos entidades, en otros tres estados
habra procesos electorales extraordmarios:

EI7 de marzo habré comicios en Veracruz Y en fechas de 2014 todavia por definir se votard
para elegir a los alcaldes de Chumatlan, por el alcalde de Acuamanala de Miguel Hidalgo,
Los Choapas y Tepetzintla Tlaxcala, y por el de San Dionisio del Mar,

(axaca.



Xavier Peytibi Carbonel

Twitter: @xpeytibi
www.xavierpeytibi.com

kS Consultor en Comunicacion Politi-
oty . cay Publica en el despacho de

L | Antoni Gutiérrez-Rubi. Profesor in-

vitado en diferentes universidades
y paises, asi como en diferentes
congresos, seminarios y jornadas
sobre camparias electorales y
e-campanas. Autor, desde 2006,
& del blog www.xavierpeytibi.com

algreens es una empresa farmacéutica norteam-
ericana con una historia de 112 afios. Como indica Ana
Rega, en el blog Territorio Creativo, en el ultimo lustro
sus ventas caian y sus clientes se mostraban insatis-
fechos. Eso los sumi6é en una profunda crisis de la que
era complicado salir. Su CEO intent6 entonces averiguar
qué fallaba. ;Por qué su competencia si triunfaba y me-
joraba, mientras ellos iban para atras con sus farmacias?

Se contratd a una empresa para investigar los prob-
lemas que tenian y revisd, una por una, las sucurs-
ales de Walgreens en diversos estados y nada era lo
que esperaba: clientes sin atender, ordenadores de-
scuidados con informes de pacientes abiertos, iPads
mostrando las enfermedades de sus clientes, recetas
desatendidas y personas amontonadas sin rechistar.

Era el momento del cambio y de mejorar, y lo hicieron
pensando en cambiar la relacidn con los clientes. En
primer lugar, para que los clientes estuvieran bien aten-
didos, los farmacéuticos debian estar sentados en mesas
y no en mostradores. Asi, los dependientes controlaban
los mostradores y atendian a clientes sin recetas vy, por
otro, los farmacéuticos atendian de manera mas person-
alizada. En segundo lugar, ampliaron los servicios para
la espera de los clientes con maquinas de café, sand-
wiches, perfumeria y especialistas en estética. En terc-
er lugar, crearon un programa de gamificacion, a través
de una app movil, que premia a los clientes por los pa-
sos que dan ayudando a su salud, y que ha conseguido
casi un millon de miembros. En cuarto lugar, premiaron
también a los mejores empleados, a los que formaron
mejor y les ofrecieron sentirse participes de la empresa.

Ahora el éxito de Walgreens es notable, cambiando profun-
damente la manera de actuar y especialmente la manera
como sus farmacias y farmacéuticos son percibidos por la
sociedad. Sermascercanosimplicaobtenermasganancias.

Se trata de una empresa, si, pero nos ejemplifica que
cualquier institucion, incluyendo los partidos politicos
y sus candidatos, pueden cambiar y mejorar si creen
en las relaciones sociales para modificar lo que la gen-
te puede pensar de ellos. Se trata de relaciones of-
fline y online, al detalle, de “retail”’. Ambas son vali-
das para activar a la gente, para estar mas cerca de
ellos, para saber qué desean y en qué puede ayudar
un politico, para conocer problemas y dar soluciones.

El reto estd en moverse en la calle y en buscar nuevas
formas de relacionarse con la ciudadania, lo que se de-
nomina “retail politics”. Hay que conocerlos para conse-
guir que conozcan y humanicen al politico. Se debe crear
empatia y confianza. Méas importante que ver al politico
como una persona normal y accesible, las relaciones per-
miten la interaccién. Los votantes pueden hacer pregun-
tas, interactuar con los candidatos y llegar a sentir que
sus preocupaciones son escuchadas. Ademas, cuando
hablen de él a sus contactos, lo que digan ser& mucho
mas favorable, por lo que se mejora en el boca-oreja.

La importancia de los pequefios contactos, tal y como in-
dican Green y Gerber en su libro “Get out the vote”, la
capacidad de cambiar de opinion sobre un candidato
después de conocerlo personalmente puede aumentar
un 20%. No se trata siempre de un nuevo voto seguro,
pero como minimo se trata de una persona que no te
criticara ante sus contactos, 0 que se volvera indecisa.

Ese 20%, solo por esa cifra, ya pone a las claras que
relacionarse deberia ser algo basico en una cam-
pafia. Mas tiempo se realice antes de la campafia,
mas confiable sera el candidato, puesto que su ac-
ciébn comunicativa no seréa vista como destinada a hac-
er campafa y que olvidara después de las elecciones.

En la actualidad, y como ha sido siempre, es grandisima
la importancia de la presencia del candidato junto a los
votantes. El contacto fisico, los saludos, las pequefas
conversaciones... siguen siendo basicas a la hora de
generar relaciones de confianza con el politico y como
refuerzo a los indecisos o a los votantes que estan pen-
sando (o no) en ir a votar a ese candidato. Con los breves
encuentros y saludos se buscan dividendos electorales a
través de la proximidad con la gente. En mi opinion, mas
valen 100 actos reducidos relacionales que un gran mitin
con gente que ya es seguro que votara a favor y que “solo”
sirve para crear la percepcion de fortaleza en television.
También son validas las relaciones online, pero sobre
todo las que no se ven: por ejemplo mensajes privados en
Facebook o mensajes directos en Twitter. Es algo person-
al, que funciona aun mas cuando esa relacién online se
convierte en una invitacion a tomar un café, cara a cara.
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Pero no basta con salir a la calle y besar bebés, o saludar
a adultos mayores que estan comprando en un mercado.
En campana electoral, se trata de pensar donde va a ir
nuestro candidato, para qué y con quién se va a encon-
trar; también qué les va a decir y cdmo se los dira. Nues-
tro candidato debera estar formado también en comuni-
cacién no verbal y prepararemos una estrategia previa:

1. Analisis. Se debe ver, a través de los datos elector-
ales y de datos socioecondmicos, donde se tiene mas
posibilidades de encontrar potenciales votantes. Ello per-
mite no perder tiempo y dinero en actos que no tendran
consecuencias para el candidato. El trabajo debe ser
exhaustivo, con resultados electorales antiguos y ver su
evolucién, no solo por barrio, sino por seccién censal o
incluso analizando por mesa electoral. Se cruzaran los
datos con los informes socioecon6micos y se pondran
en un mapa, con indicaciones para el equipo de cam-
pafia. Este analisis nos muestra las prioridades de visita.

2. Mensaje. A partir de los datos, se puede segmentar
y establecer un mensaje prioritario a dar. ;Qué preocu-
pa a los ciudadanos de esa zona determinada? A parte
de nuestro mensaje principal, hablamos de cuatro ti-
pologias de mensajes que hay que tener en cuenta:
problemas generales en ese territorio (paro, infraestruc-
turas), problemas demogréficos (si hay muchas familias
jovenes debemos hablar de creacion de guarderias o
mas parques infantiles, por ejemplo); problemas locales
(falta una escuela, una linea de autobus, ruidos...) y fi-
nalmente, datos electorales (si ultimamente han evolu-
cionado hacia otros partidos se puede intentar la trian-
gulacion, cambiando levemente nuestro mensaje para
acercarnos a su ideologia). En resumen, el candidato
debera ir preparado para cualquier pregunta, pero en su
breve discurso o argumentario deberd hablar de lo que
le interesa a la mayoria de esas personas, y conocer lo
que les preocupa para tener las respuestas preparadas.

3. Influencers. Se avisara previamente a asociaciones
de vecinos, de comerciantes, asociaciones de padres,
etcétera, de la visita. Se buscaran pequenas reuniones
0 saludos obligados con las personas mas influyentes
de cada comunidad (on y offline). También se buscaran
contactos en tiendas o comercios que pueden ser impor-
tantes para el boca oreja: bares, peluquerias... Los actos
en cafés, en determinados barrios y determinadas plazas
funcionan muy bien como acto de reunién informal, como
se ha demostrado en la campafa a la alcaldia de Paris.
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4. Activistas. Se organizara a los activistas locales para
que apoyen, con pancartas o banderas (algunas oficiales
y otras hechas por ellos mismos) y con los colores del par-
tido o de la campana. Los activistas deben ser del barrio,
que los vecinos los reconozcan. La difusion en redes so-
ciales debe ser maxima, preparando también infografias
0 imégenes con mensaje, que aumentan exponencial-

mente los “me gusta” y las comparticiones en la Red.

5. Recorrido. Se decidira donde se empieza y doénde se
acaba, por dénde se ira y en qué locales entrara el candi-
dato. No hay que dejar atras a ningun potencial influencer
durante el paseo, ni ningun lugar donde la visibilidad, por
la gran cantidad de gente que puede ver al politico, sea
importante. Unos dias antes, alguien del equipo de cam-
pana debe reconocer el terreno y tomar las decisiones.
No hay que descartar usar medios de transporte locales
y publicos, para no perder tiempo de desplazamiento a la
hora de hacer contactos y seguir relacionandonos y crear
la percepcion de normalidad en el candidato.

6. Disponibilidad. A parte de los influencers de cada
zona, el candidato no solo hablara con cualquiera, sino
que se ofrecera a posar sonriente para cualquiera que
tenga un teléfono movil. Con eso conseguira difusion en
redes sociales y generar boca-oreja.

7. Medios locales. Se organizardn breves encuentros o
entrevistas con los medios locales, por muy pequefios
que sean (o bloggers importantes o influencers locales en
redes sociales), siempre que estos no sean adversarios
politicos. También se buscara el contacto con los direc-
tores de esos medios o con periodistas destacados. Los
periodistas deben estar presentes para conseguir difusion
en los medios de comunicacion al dia siguiente, por lo que
hay que pensar en actos innovadores y que creen interés.

8. Materiales. Se debe decidir si se entregara algun ma-
terial, como folletos o dipticos. Otra opcion es crear mate-
riales “virtuales”, como subir fotografias de la gente con el
candidato. Es lo que se realiz6 en Chile desde la campana
presidencial de Evelyn Matthei, con el espacio “tu foto con
Evelyn®, que era sencillamente un Flickr de la candidatu-
ra. Su funcionamiento es rapido de entender: un fotdégrafo
toma fotos de la gente que estaba en las actividades de
la candidata, y se le pedia a estas personas que descar-
garan sus iméagenes y las difundieran, después de entre-
garles una tarjeta con la direccion del sitio. “Tu foto con
Evelyn” substituia asi a la tipica foto polaroid que se podia
usar en viejas campafnas. Ademas, permitia su difusion
exponencial a través de la Red. La iniciativa lograba hacer
sentir participe a la ciudadania de la campafia, ademas
de generar una gran difusion de cada imagen entre los
contactos personales de los participantes, y fue una gran
herramienta de visibilidad para la candidata.

En resumen, no todo es coger un autobus e ir a un sitio a
saludar. Cuanto mas y mejor se prepare, mas éxito y vis-
ibilidad se conseguird, y mayor impacto tendra en la ciu-
dadania. Y la estrategia debera ser online y offline. No hay
que olvidar que, a menudo, los mas jévenes se enteran de
las acciones politicas a través de Internet. Los mas viejos,
a través de los cafés. Vayamos donde estan
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odo buen estratega sabe que hay que “pre-
venir lo imprevisible”. Es uno de los pasos en la
planeacion de un proyecto. Las empresas mas
exitosas lo saben e incluyen el factor de lo “im-
previsible” dentro de las estrategias. De ahi la
importancia de dar a conocer que la negociacion
y la prevision son herramientas imprescindibles
en la estrategia politica.

La crisis, la coyuntura, lo imprevisible en politica
es el pan de todos los dias. Pero existe, entre el
ciudadano comun, una percepcion negativa de
la negociacion entre politicos para avanzar en
temas de agenda politica. Ese es el trabajo leg-
islativo, asi es como se pasan las leyes, como
se aceptan los programas de gobierno. Si la res-
oluciéon de crisis es algo tan comdn en nuestra
vida diaria, necesariamente debe serlo en otros
ambitos como el gobierno o la politica. No ob-
stante, existe una percepcion negativa, general-
izada, de las coyunturas y manejo de crisis en el
ambito publico.

Los titulares de los periddicos, por ejemplo, pre-
sentan de manera negativa este tipo de negocia-
cion. Los noticieros o los editorialistas dan a en-
tender que hay algo oscuro cuando se negocia
una ley o cuando se pacta un programa de go-
bierno. Bueno, yo no soy politica, pero soy peri-
odista y, como testigo y comunicadora social de
estas coyunturas, puedo anticiparles que para el
mundo exterior, el sefior que lee el peridédico en
el café, la sefiora que enciende la radio cami-
no al trabajo... las coyunturas no son positivas,
cuando son tan normales como cuando negoci-
amos el precio de un servicio o cuando arregla-
mos diferencias con el vecino cuyo hijo rompio
nuestra ventana.
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Imagine que usted es ciudadano, sin afiliacion
partidista, sin simpatias o sin compromisos politi-
cos y le ofrecen una diputacién plurinominal. Alo
mejor es usted el vecino mas comprometido o la
estudiante mas informada de los problemas de
la juventud, no los sabemos. El reto que se nos
pone enfrente es una coyuntura: se le ha dado
la oportunidad de acceder al circulo en donde se
toman las decisiones, donde usted piensa que
puede hacer una diferencia. Pero he aqui lo im-
previsible de esta coyuntura: ¢se ha preguntado
como le va a hacer el dia que quiera incluir un
tema en la agenda legislativa? ;A quién le va a
pedir el “espaldarazo” (apoyo) y quiénes son sus
principales opositores? ;Como interactuara con
ellos? Y lo mas importante: ;qué compromisos
debera hacer para lograr que su proyecto, su
agenda, sea apoyada, discutida, dictaminada,
aprobada?

Es muy simple, pero asi es. Las coyunturas
politicas muchas veces representan las letras
pequefas de los contratos de compra — venta
de un plan de telefonia celular. Ha notado lo
dificil que es cancelar uno de esos contratitos?

Por otra parte, si usted ya milita o simpatiza con
algun “color”, considere que en esta época no se
puede casar con los colores que le representan,
al menos no para toda la vida y no para todos los
casos. Ejemplo: el Pacto por México.



https://twitter.com/ireriherrera

Voces a favor o voces en contra, el Pacto de
México se pacto entre diferentes colores para
enfrentar temas coyunturales. En algunos casos,
sirvio para que las minorias tuvieran el respaldo
necesario de las mayorias para impulsar una
agenda o proyecto; sin embargo, en otros temas,
una amplia mayoria no necesitaba mas que el
apoyo simbodlico de los colores mas pequefios
para aprobar algun tema. Ejemplifiquemos: el
partido mas pequefio dentro del pacto es el 20%
de la representacion en el Congreso, es decir
gue 2 de cada 10 votos pertenecian a un partido
autodenominado de izquierda. Evidentemente,
esta disparidad nos da a notar que, por si solos,
los legisladores de estos partidos no podrian im-
pulsar muchos de los temas que incluyeron en
su agenda. Entonces negociaron qué batallas
ganar y qué batallas perder.

Esto no es vender la ideologia, Si alguna vez ha
leido que uno de las partes en una negociacion
se queja sobre el resultado de la misma, es que
no supo negociar bien. No previo lo imprevisible,
no aprovechd la coyuntura.

¢ Cuantas veces a la semana se encuentra con
noticias negativas sobre legislaciones, elec-
ciones, promesas de campafa rotas o pago de
facturas? En politica, de eso se trata negociar.
Aparentemente, el trabajo que se realiza en
México dentro de los que toman decisiones en

este sentido, se encuentra en etapa de madu-
racion.

Entonces, innove: adelantese a los hechos, haga
perfiles de sus aliados, pero también de sus de-
tractores, a los ultimos los necesitara mas llega-
do el momento de coyuntura. Acepte que tendra
que elegir qué va a perder para sostenerse de
lo que va a ganar al final, teniendo en cuenta
que su decision puede no ser la mas popular. El
error que cometen muchos politicos en México
es querer gobernar o querer ganar alguna batal-
la mediatica fugaz, temporal; cuando deberian
considerar que, de no tomar la coyuntura en se-
rio, mas adelante los medios y la opinion publica
reclamaran —sin lugar a dudas- cualquier derrota
que tenga temas y quien le de criticas (pero, en
serio, criticas) sobre su forma de negociar. In-
cluya todos los puntos de vista, por perfecto que
le parezca el suyo, y confie en aquello que lo ha

puesto en ;Como lograrlo? Asesoérese. Otro
enorme error de las coyunturas es la inexperi-
encia y la cerrazon de los actores. Abrase a la
critica, incluya en su “cuarto de guerra” a qui-
en conozca de los el camino, en la gente que lo
acompana.

Aprenda a escoger qué colores le gustan, antes
que los colores que quedan en la paleta lo esco-
jan a usted
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ecientemente se dio a conocer, a través de
un comunicado dirigido a sus inversionistas en
la Bolsa Mexicana de Valores, que el Instituto
Federal de Telecomunicaciones (IFT) la declar6
como agente econdmico preponderante en el
sector de la radiodifusion y que se ha abierto la
convocatoria para una licitacion publica de dos
cadenas de televisidbn con cobertura nacional.

A la empresa televisora también le ha afectado
el establecimiento de los lineamientos de Must
offer y Must carry que aplicaran a la retransmis-
ion de senal de televisidn abierta por parte de
concesionarios de television restringida.

Must offer no es otra cosa que la obligacion de
las grandes televisoras de sefal abierta de pon-
er sus sefnales, para que sean difundidas, a dis-
posicidon de las televisoras de paga.

Mientras que Must carry es la obligacion de las
televisoras de paga de incluir en su barra pro-
gramatica las sefales de la television abierta.

Porque Televisa, de acuerdo con la determi-
nacion del IFT, debera poner su infraestructura
de radiodifusién, de forma no discriminatoria y
no exclusiva a disposicion de terceros, con ex-
cepcion de radiodifusores que tengan mas de 12
0 mas Megahertz de espectro radioeléctrico en
las localidades.

La infraestructura que debera compartir incluye,
entre otros, “elementos no-electronicos al ser-
vicio de las plantas transmisoras, derechos de
via, torres, sitios, mastiles, fuentes de energia y
sistemas de aires acondicionados. Esta medida
pretende permitir una entrada expedita de nue-
vos radiodifusores”, informé Grupo Televisa.

La empresa también informa a sus inversionis-
tas que no podra adquirir en exclusiva derechos
de transmision para cualquier lugar en México
con respecto a “cierto” contenido, que sera de-
terminado por el IFT.

Esos contenidos son definidos por los altos nive-
les de audiencia e incluyen la liguilla de futbol
profesional nacional, los mundiales de la FIFA, la
inauguracion, clausura y eventos de los Juegos
Olimpicos, tanto de invierno como de verano,
entre otros.

Aunque Grupo Carso y Grupo Inbursa también
fueron declarados agentes econémicos prepon-
derantes no habian declarado nada hasta esta
tarde, pues estaban a la espera de analizar la
situacién para luego emitir un comunicado.

En su momento, y como parte del proceso que
se puso en marcha con la Reforma de Teleco-
municaciones recientemente aprobada, surgio
una controversia entre las empresas Dish y Tele-
visa que, para decirlo pronto, se reflejaria en su
economia porque estan en juego millonarias
ganancias por transmisiones exclusivas y pro-
gramaciones de televisidn abierta inaccesibles
para televisoras de paga.
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Dish solicité al Instituto Federal de Telecomuni-
caciones (IFT) que declarara a Televisa y sus fil-
iales como agentes econdmicos preponderantes
en los sectores de radiodifusion y telecomunica-
ciones, ya que tienen mas del 50 por ciento del
mercado.

“La suma de los suscriptores de las empresas
que controla Grupo Televisa, dan por resultado
que acaparan mas del 50% del mercado nacion-
al de television restringida medido por el nUmero
de usuarios o suscriptores”, habia mencionado
Dish en un comunicado.

Es indudable que estos pasos nos beneficiaran
a todos los consumidores, porque con la aper-
tura de la competencia las condiciones deberan
mejorar, sin embargo, por ahora se trata solo de
aspectos relacionados con la operacion.

Falta que estos cambios se consoliden y que
después, vengan los relacionados con la impor-
tante fase de la produccidén de contenidos, tarea
que se ve todavia mas dificil, a pesar de que en
un momento determinado ese fuera el propésito
de las autoridades.

Y es que afnos de inercia como espectadores
nos han llevado a un estado de aceptacion de
contenidos repetitivos, deslucidos y simplones.

Como ejemplo, basta ver algun programa de co-
media en el que se repiten los mismos chistes
que, generalmente, se hacen a costillas de los
defectos fisicos de las personas y carentes de
verdadero humor e inteligencia.

En ese sentido recordamos lo que nos dijo hace
unos dias el comediante Benito Castro, quien, a
la pregunta de qué o quién le gusta en el terre-
no de la comedia, respondi6é con un categdrico
nadie.

“De no ser (Eugenio) Derbez, (Andrés) Busta-
mante —que es otro humorista inteligente- o Bro-
zo (el personaje de Victor Truijillo), porque gente
que haga humor inteligente hay muy poca”, ex-

presd .




Los nuevos senderos de

democracias contemporaneas
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EI Estado mexicano ha experimentado diver-
sas circunstancias que lo moldearon a lo lar-
go del tiempo desde el constituyente de 1917,
transformandolo sustancialmente mediante la
creacion de un entramado institucional en con-
stantes cambios. Este, a su vez, ha evoluciona-
do con el transcurso de los anos, adaptandose
a las exigencias politicas emergentes en diver-
S0s escenarios de su historia, transitando des-
de un régimen pobre o nulamente democrético,
hacia uno paulatinamente con mayor calidad
democratica. Muestra de ello han sido los reci-
entes esfuerzos focalizados hacia una Reforma
Politica que empodere al ciudadano.

En gran medida, esto se explica con el innega-
ble hecho de que la diversidad y pluralidad so-
cial tiende a aumentar; ello implica el surgimien-
to de nuevos desafios para el sistema politico en
dos sentidos: su capacidad para dar respuesta a
demandas con productos y servicios de calidad
—como lo sugiere Luis Aguilar Villanueva- cada
vez mas complejos, y darles representacion a
los demandantes ante los poderes del Estado.
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Precisamente uno de los desafios mas notables
de las democracias contemporaneas es la exi-
gencia de espacios para la participacion ciudad-
ana (en diversos ambitos de la vida publica) la
cual es genuina y legitima puesto que dicho as-
pecto es parte fundamental para el desarrollo de
toda democracia.

Al respecto, Charles Tilly comenta que la calidad
democratica de un Estado ya no puede limitarse
solamente a las dimensiones procedimentales
y procesales, sino a la capacidad que tenga en
ofrecer medios de participacion ciudadana a la
sociedad civil; es decir, la capacidad (pero tam
bién voluntad) de la clase politica en apostar a
la democratizacion del poder, tanto en su pug-
na como en su ejercicio, con el fin de establecer
una relacion mas amplia y directa entre el Esta-
do y la sociedad.

Cabe mencionar que, aun cuando la clase politi-
ca (partidos politicos al interior del Poder Leg-
islativo y con presencia en el Poder Ejecutivo)
presenta cierta resistencia hacia la ampliacion
de los derechos politicos del ciudadano, por la
proteccion que la conservacion del status-quo
brinda a sus intereses, esta consciente de que
la ausencia o deficiencia de medios de repre-
sentacion y participacion ciudadana abona a la
posibilidad de que el sistema electoral de parti-
dos y economico pierdan estabilidad; pero sobre
todo genera condiciones que pueden disminuir
en el mediano y largo plazo su fuerza electoral.
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https://twitter.com/ManuelMerloMtz

Es por ello que la innovacién para construir ca-
nales institucionales, en aras de una efectiva
participacion ciudadana, es un instrumento de
gobernabilidad (sobre todo en contextos donde
la sociedad tiene alta capacidad de organizacion
y movilizacién); ya que permite la conservacion
de condiciones politicas favorables para el acto
de gobernar, a través de posicionar en la agen-
da de gobierno parte de la agenda publica y de-
terminar lineas estratégicas de accion para su
cumplimiento con practicas que la nueva gestion
publica ofrece en la actualidad.

Sin duda alguna, una mayor inclusion de los
actores involucrados en la toma de decisiones
politicas (tanto en el disefio, como en la imple-
mentacion y evaluacion de politicas publicas)
resulta estratégico tanto a gobernantes como
a gobernados (como menciona Manuel Canto
Chac), pues lejos de crear un entorno de ene-
mistad y/o enfrentamiento, posibilita establecer
un esquema “ganar, ganar”, de cooperacion para
hacer frente a las probleméaticas que la coyuntu-
ra contenga. El gobierno (con su apertura) gana
legitimidad, reconocimiento y apoyo social, y a
su vez, la ciudadania gana espacios de accion
y participa de forma mas directa en la toma de
decisiones sobre asuntos publicos, con lo cual
también disminuye el riesgo de una escision en-
tre Estado y sociedad .
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