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Del 19 de septiembre de 2018 al 29 de enero del 2019, el movimiento Soy Honesto Hoy
se vivio en Monterrey, México como un esfuerzo adicional en la lucha anticorrupcion en
el pais. Este movimiento fue el resultado de mas de un afo de trabajo y de la
colaboracion entre el Consejo Civico de las Instituciones de Nuevo Ledén (Consejo
Civico), la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID, por
sus siglas en inglés), empresas, universidades, organizaciones de la sociedad civil y
ciudadanos comprometidos con desnormalizar la corrupcion en México.

Soy Honesto Hoy es creado por Consejo Civico y apoyado por USAID, en un esfuerzo
por desarrollar una campafa anticorrupcién en México, signific6 una serie de retos y
aprendizajes tanto para la implementacion de proyectos similares como para el mismo
Consejo Civico en su organizacion, estructura, procesos y ejecucion

Con la firme conviccion de impulsar que la corrupcion deje de ser normal, el
movimiento se baso en tres principios:

e Actuar con honestidad siempre es una decision personal que ofrece una nueva
realidad social.
La corrupcién no es algo normal y podemos erradicarla.
Cada uno de nosotros podemos provocar un cambio, fomentando la denuncia,
actuando y comprometiéndonos.
(Molinard, 2018)

Con base en ello, tres grandes ejes de actuacion articularon el logro de estos objetivos:

e Una intervencion de la estructura social a través de diversas manifestaciones
artisticas urbanas.
e Acciones colaborativas con diversos actores sociales que practiquen repliquen y
enriquezcan este movimiento.
e Una campana en medios urbanos a lo largo de la zona metropolitana de
Monterrey.
(2018)

El presente documento es una recopilacion de los distintos procesos, actividades,
esfuerzos, indicadores y aprendizajes que desde el 2015 hasta el 2019 se generaron
como resultado de los procesos vividos durante el desarrollo del proyecto. Este reporte
tiene la intencion de servir como un manual de operacion y como una base de lecciones
aprendidas para iniciativas similares de Consejo Civico, y sobre todo, de otras
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organizaciones enfocadas en detonar esfuerzos tanto en la lucha anticorrupcion como
en movimientos que promuevan cambios en diversas dimensiones en México y América
Latina.

LiNEA DE TIEMPO PROYECTO

2014
s | 9015

Enero - USAID anuncia desarrollo Programa Anticorrupcion, inspirado en
Soy Capaz
Febrero - Consejo Civico asiste a Taller USAID en CDMX
Mayo - Presentacion concepto a USAID
2 0 1 6 Diciembre - Nace la Sub Procuraduria Especializada en Combate Anticorrupcion

Presentacion de la Coalicion  Noviembre

Abril - Se invita a [Tagamoslo Bien para colaborar en el proyecto SHII.

Junio - Consejo Civico redirige propuesta a desarrollarse a nivel local,
aprovechando las oportunidades con los que la organizacion y el entorno
contaban.

- Auditoria por parte de USAID a Consejo Civico
Julio - Se publica la ley Sistema Estatal Anticorrupceion

Septiembre - Llamada por parte de agente de USAID con base en Colombia, alertan-

2 0 1 8 """" do sobre IDAFIELD

. . ) - Convocar a ciudadania para integracion del grupo de acompafiaiento

Ingresa Project Manager a proyecto SHH - Enero Octubre - Primer ingreso de fondos USAID a Consejo Civico

Fase 1 SHH - Inputs (duracion: Enero a Junio) -
Primer viaje de Consejo Civico a Colombia - Febrero
Terminan pre-campafias presidenciales -
Inician campaiias presidenciales - Marzo
Ingresa Consultor de Comunic

- Conversacion con ANDI Colombia
-Acuerdo entre Consejo Civico y USAID de cambio de subaward
- Seleccion de Grupo de Acompafiamiento SEANL

Noviembre - Diputados el

gen el Comité de Seleccion

ion a proyecto SHH -
El congreso elige por unanimidad a los Fiscales de la SEANL. -
Ingresa Coordinador Comunicacion a proyecto SHH - Abril
s a proyecto SHH - Mayo
Comienza el proceso de seleccion del Comité de Participacion Ciudadaba -
Fase 2 SHH - Vinculacion multisectorial - Junio

- Ingresa personal Administrativo en Consejo Civico para proyecto SHH
Diciembre - Inician pre-campanas presidenciales

Ingresa Consultor Relaciones Publi

(duracion: Junio a Septiembre)
Terminan campaias electorales -
Votaciones - Julio
Primeras vinculaciones con IP, OSCs, Universidades y Camaras -
(duracion: Julio a Agosto)

Pre lanzamiento Campana SHH - 2 1
Encuestas a poblacion “Normalizometro” Pre-Campana SHH - Agosto

Fase 3 SHH- Inicia Campaina Soy Honesto Hoy - Septiembre Enero - Fase 4 SHI- Cierre de campaiia
- Se instala la Comision Ejecutiva del Sistema

Febrero - Lanzamiento Libro
- Entrevistas “Normalizometro” e impacto Post-Campafia SHH
- Migracion a Incorruptible
- Designan al Director Juridico del Organo de Gobierno de la Secretaria
Ejecutiva del SEANL

Abril - Fin de proyecto

: Septiembre a Enero)
Congreso elige a los miembros del comité de participacion ciudadana -
Instalan primer Comité Coordinador SEANL - Octubre

Imagen 1. Linea de tiempo del movimiento Soy Honesto Hoy
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Capitulo 1. Contexto

Objetivo: Entender el Sistema Local de combate a la corrupcion, la ilegalidad y la
impunidad, y como Consejo Civico propone el proyecto a USAID.
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La corrupcion es uno de los principales retos de México, reconocido por diversas fuentes
en los ambitos econdmico, politico y social. En este contexto, diversas organizaciones
han enfocado esfuerzos en la lucha contra la corrupcion, algunas de ellas han recibido
fondos de agencias de cooperacion internacional como la Agencia de los Estados Unidos
para el Desarrollo Internacional (USAID, por sus siglas en inglés). El presente capitulo
presenta el contexto de la lucha contra la corrupcién en México y Nuevo Ledn, asi como
los antecedentes al inicio de la colaboracion entre el Consejo Civico de las Instituciones
de Nuevo Ledn (Consejo Civico) y USAID en el movimiento Soy Honesto Hoy.

1.1 El contexto de la lucha contra la corrupcion en México

Fuentes desde lo econdmico, lo social y lo politico, identifican a la corrupcién como uno
de los principales retos de México. Es un problema complejo, con consecuencias que se
perciben tanto a nivel individual como en materia de inversion, productividad, crecimiento
local y nacional, asi como con repercusiones en la esfera internacional.

Para dimensionar el problema vale mencionar que la Encuesta Nacional de Calidad e
Impacto Gubernamental 2017 (ENCIG) del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI) senala que la poblacion que tuvo contacto con algun servidor publico y
experimentd al menos un acto de corrupcion fue de 14 mil 635 por cada 100 mil
habitantes a nivel nacional; en 2015, esta tasa era de 12 mil 590 personas por cada 100
mil habitantes, por lo que existié un cambio del 16.2 por ciento respecto al ejercicio del
2017.

Tan solo en el 2017, a nivel nacional 59 mil 519 personas fueron victimas de corrupcidn
en tramites que involucraban contacto con autoridades de seguridad publica; 30 mil 708
en tramites de permisos relacionados con la propiedad y 25 mil 132 en procesos ante el
Ministerio Publico. En materia de percepcion, a nivel nacional el 91 por ciento de la
poblacion encuestada consideraba que los actos de corrupcion son frecuentes o muy
frecuentes en su entidad federativa, lo que senala un incremento del 2.6% con relacion
a la misma Encuesta del 2015.

De acuerdo con la misma encuesta, el costo total de actos de corrupcion en actividades

cotidianas fue de 7 mil 218 millones de pesos (mdp), o 2 mil 273 pesos en promedio por
persona afectada. Esta cifra se increment6 en 12.5 por ciento con respecto al 2015.
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Ademas de los costos econdmicos, la corrupcién también erosiona la confianza en las
instituciones politicas. La ENCIG 2017 indicaba que solo un tercio de la poblacion
mexicana sentia confianza por los jueces, magistrados y policias; el 20 por ciento
confiaba en los diputados y senadores, y solo el 17 por ciento confiaba en los partidos
politicos. A nivel regional, el comportamiento de la poblacion era similar para los casos
de confianza en el gobierno estatal, el federal, la Camara de Diputados, Senadores y los
Partidos Politicos. Asi mismo, vale la pena mencionar que la regidn norte del pais tendia
a tener un mayor nivel de confianza en las instituciones.

El desafio de la corrupcidon se extiende a la esfera global e incide directamente en la
percepcion que paises y organismos internacionales tienen sobre la situacion interna en
México, y afecta, principal pero no exclusivamente, a la inversidn extranjera y al comercio
internacional.

En las evaluaciones internacionales en materia de corrupcion y estado de derecho,
México destaca por situarse frecuentemente en los ultimos lugares de los rankings
establecidos por organismos como Transparencia Internacional (TI), la Organizacién
para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE) y el World Justice Project (WJP),
por nombrar algunos.

En el caso de TI, México ocup6 el lugar 138 de 180 paises evaluados en el indice de
Percepcion de la Corrupcion 2018 (IPC), con una puntuacion de 28 sobre 100". De los
paises miembros de la OCDE evaluados también por este organismo, México ocupa el
ultimo lugar y la posicion mas cercana al 0.

En el reporte del indice de Estado de Derecho 2017-2018 (IED) publicado por el WJP,
México recibid un puntaje de 0.45 en la escala del 0 al 1%, y comparte calificacion con
Kenia, Liberia y Sierra Leona. A nivel regional (América Latina y el Caribe), el mismo
ranking ubica a México en el lugar 25 de 30, donde Uruguay es el pais mejor evaluado
(0.71) y Venezuela el peor (0.29).

A la luz de todo lo anterior y con el paso de los afios, se han ido consolidado multiples
esfuerzos, tanto entre la sociedad civil organizada y el sector privado, como en esferas
de gobierno, para estudiar, entender y atacar la corrupcion.

' La escala del IPC se mide de 0 a 100, donde 0 indica “altamente corrupto” y 100 indica “muy limpio”
% La escala del IED del WJP indica 0 cuando hay menor adherencia al Estado de Derecho y 1 cuando hay mayor
adherencia al mismo.
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A partir de los afios 80, en México se comenzd a entender la corrupcion como una
practica nociva para la vida publica pero

[...]1 no fue sino hasta la promulgacion de la reforma constitucional de 2015 y la reforma a las 7
leyes anticorrupcién de 2016, que pudo hablarse de un sistema nacional anticorrupcion que
integrara las distintas piezas juridicas necesarias, asi como el entramado institucional para
comenzar a operarlo.

(Casar, 2016, p. 76)

A manera de resumen, los esfuerzos institucionales previos al Sistema Nacional
Anticorrupcion (SNA) fueron: la Secretaria de la Contraloria General de la Federacion
(SECOGEF) establecida en 1982 durante el gobierno de Miguel de la Madrid, misma que
cambio de nombre en 1994 a Secretaria de la Contraloria y Desarrollo Administrativo
para, finalmente, ser conocida como la Secretaria de la Funcién Publica (SFP) a partir
de la administracién del presidente Vicente Fox.

Hasta antes del 2015 el avance mas importante habia sido el derecho a la informacién y la
creacion del IFAI (ahora INAI), que es el instrumento ciudadano para hacerlo valer. Junto con la
Ley General de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica (LGTAIP) promulgada en
mayo de 2015 se han multiplicado también el monitoreo y las investigaciones sobre corrupcién
llevadas a cabo por la academia, la prensa, los think tanks y las organizaciones de la sociedad
civil.

(2016)

En el marco de la lucha anticorrupcion en el pais, el 27 de mayo del 2015 se publico la
reforma constitucional que dio vida al SNA, el cual “es una instancia de coordinacion
entre distintas autoridades federales y locales que busca combatir eficazmente la
corrupcién.” (SNA, N.D.)

Este sistema esta integrado por los siguientes cuerpos, cuyas acciones se vinculan a
través de un Comité Coordinador:

Comité rector del Sistema Nacional de Fiscalizacion
Comité de Participacion Ciudadana

Sistemas Locales Anticorrupcion

Secretaria Ejecutiva

Comision Ejecutiva.
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En julio del 2016, se publicaron las siete leyes secundarias en el Diario Oficial de la
Federacion (DOF) que dan vida al SNA, de las cuales cuatro fueron de nueva creacién y
tres reformadas:

e Nuevas: Ley General del SNA, Ley General de Responsabilidades
Administrativas, Ley Organica del Tribunal Federal de Justicia Administrativa y La
Ley de Fiscalizacion y Rendicion de Cuentas de la Federacion.

e Reformadas: La Ley Organica de la Procuraduria General de la Republica, el
Caodigo Penal Federal y la Ley Organica de la Administracién Publica Federal.

El objetivo principal del SNA “es la prevencion, investigacion y sancidn de las faltas
administrativas y hechos de corrupcién, al igual que el fortalecimiento institucional de las
instancias que lo componen” (Ethos, 2017, p.25). Para esto, el Comité Coordinador es el
responsable de establecer los mecanismos de coordinacion entre los integrantes del
SNA y de disefiar, promocionar y evaluar las politicas publicas de combate a la
corrupcién tanto a nivel nacional como local.

Finalmente, una pieza clave en este esfuerzo es la creacion de los Sistemas Estatales
Anticorrupcion (SEA), los cuales deben de integrarse y funcionar de manera similar al
SNA, asi como la legislacion estatal en la materia debera de seguir los lineamientos
provistos por la Ley General del SNA.

1.2 Los actores ya existentes en lucha contra la corrupciéon en Nuevo Leén

De manera similar, la lucha contra la corrupcion en Nuevo Ledn ha sido desarrollada a
partir de diversas lineas de accion. Si bien la implementacion del SNA también implico la
implementacion del sistema en el estado, diversos esfuerzos surgidos desde la sociedad
civil ya daban pie a la formacion del mismo. En este contexto, nacieron iniciativas como
Como Vamos Nuevo Leon, Hagamoslo Bien y, junto con el inicio del trabajo por el
desarrollo del Sistema Estatal Anticorrupcion de Nuevo Leon, la Coalicion Anticorrupcion.

1.2.1 La creacion de Como Vamos, Nuevo Ledn

“Cémo Vamos, Nuevo Leodn” es una iniciativa ciudadana creada en el afio 2012 por el
Consejo Civico con el objetivo de generar un mecanismo de rendicién de cuentas a nivel
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local que permitiera a los habitantes del area metropolitana de Monterrey dar un mejor
seguimiento al desempefio de sus gobernantes.

Este esfuerzo surgio inicialmente bajo el nombre “Alcalde, § CoOmo Vamos?” y, en 2015,
expandio su alcance para sumar la herramienta de evaluacion “Géber, ; Codmo Vamos?”.
Ambas realizan una evaluacion del trabajo de los alcaldes del area metropolitana de
Monterrey y del gobierno del Estado de Nuevo Leon. Las dos son parte de una plataforma
mas amplia: “Cémo Vamos, Nuevo Ledn”.

“‘Cémo Vamos, Nuevo Ledn” ha sido un punto de convergencia para organizaciones
civiles, instituciones académicas, camaras empresariales y activistas, y cuenta con tres
objetivos estratégicos:

e Generar estudios, analisis y datos claros y accesibles sobre los temas prioritarios
de la agenda publica de Nuevo Ledn y su area metropolitana, aportando
informacion util para evaluar el desempefio de sus gobernantes.

e Involucrar a la ciudadania en la evaluacion de su gobierno, y en la discusion
publica sobre los principales retos de la comunidad, para impactar en las agendas
gubernamentales.

e Mejorar la eficiencia y confiabilidad de los gobiernos locales y estatal, a partir de
la informacion y evaluaciones generadas por “Como Vamos, Nuevo Leon, y de las
demandas ciudadanas, y contando con la colaboracién activa de la sociedad civil.

(Como Vamos, Nuevo Ledn, 2019)

La iniciativa levanta anualmente la Encuesta Asi Vamos, con el objetivo de medir la
percepcion y las preferencias de los habitantes de Nuevo Leon. Actualmente, CVNL, que
desde su creacion habia formado parte organizacionalmente del Consejo Civico, inicia
su formacion y consolidacion como una organizacion independiente.

1.2.2 La creacion de Hagamoslo Bien.

Hagamoslo Bien A.C. es un movimiento ciudadano, apartidista, multisectorial y sin fines
de lucro creado en 2013 a partir de la crisis de terror y violencia vivida en Monterrey. Sus
antecedentes toman raiz en el Frente para la Cultura de la Legalidad, coordinado por el
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Consejo Civico, y que agrupaba a organizaciones de multiples sectores, buscando
promover este enfoque de actuacidn y pensamiento en el estado. Hagamoslo Bien nace
con la idea de combatir la corrupcion y la inseguridad a través de la capacitacion y el
empoderamiento de ciudadanos y organizaciones para que promuevan la cultura de la
legalidad en su comunidad. Actualmente, Hagamoslo Bien trabaja como una
organizacion independiente a otras, y colabora de manera integral con organismos
afines.

La iniciativa cuenta con el apoyo de actores relevantes a nivel local en todos los sectores:
desde organizaciones civiles, escuelas, camaras, iglesias y lideres de opinion, hasta
empresas, medios de comunicacion y universidades.

Del 2014 al 2018 han capacitado a mas de 1000 personas (a quienes denominan
evolucionarios) presencialmente en materia de Cultura de la Legalidad a través de
algunos de sus talleres, quienes a su vez han generado mas de 900 acciones de Cultura
de Legalidad, tanto dentro como fuera de sus respectivas instituciones. Los
evolucionarios también han capacitado a diferentes publicos, logrando alcanzar a mas
de 50,000 personas entre colaboradores, familias, beneficiarios, y personal
administrativo de diferentes organizaciones.

Desde el 2017, Hagamoslo Bien ha profundizado en la experiencia formativa que ofrece
a las organizaciones, dando prioridad a los programas en empresas y colegios. En 2018,
lanz6 el programa “Bien en tu Empresa”, para enfocarse en la promocién de la Cultura
de la Legalidad en el sector privado. También en ese ano, y con el apoyo de un donante
privado, se cre6 SUMA, espacio enfocado en la gestién del conocimiento sobre Cultura
de la Legalidad, para servir como puente entre la investigacion, opinion, datos y practicas
para contribuir al disefio de mas y mejores acciones en el tema.

A través de los talleres formativos, campafias de comunicacion y proyectos especificos,
buscan promover actitudes y competencias civicas en los ciudadanos. Algunos ejemplos
de esto son:

e Latoma de decisiones a favor de la cultura de la legalidad.

e La conciencia del bien comun y el espacio compartido.

e La capacidad para involucrarse en la solucion de los problemas que afectan a su
comunidad.

e Eltrabajo en equipo.

e Eldidlogo, la apertura y la colaboracion.
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Actualmente, Hagamoslo Bien continua trabajando para desarrollar estas capacidades y
competencias por medio de los proyectos con las organizaciones participantes, y tiene
como publicos a colaboradores de empresas, padres de familia, nifios y profesores, entre
otros.

1.2.3 Incorruptible.mx

Incorruptible.mx es una aplicacion genérica de implementacion local que permite la
denuncia de actos de corrupcion de manera georreferenciada en México. La iniciativa
surje de manera posterior a “yodiunmoche.mx”, la cual se basé en el programa civico de
la India llamado / paid a bribe®, que naci6 el 9 de diciembre de 2014 (Dia Internacional
de la Lucha contra la corrupcién) y el cual fue el resultado del trabajo entre Consejo
Civico con apoyo del Instituto Republicano Internacional (IRI).

Con el objetivo de cubrir la necesidad de los ciudadanos porque su denuncia tuviera
seguimiento y solucién, IRI propone a Consejo Civico evolucionar la tecnologia civica
utilizando la herramienta ya existente de Incorruptible.mx, desarrollada por Borde
Politico, una plataforma digital de seguimiento, evaluacion y participacion ciudadana en
el Poder Legislativo Federal.

Incorruptible.mx parte del hecho de que el sistema de denuncia formal de un acto de
corrupcion es complejo y atosigante, ya que requiere de identificar el tipo de acto corrupto
y su nivel de gravedad para saber en qué organismo presentar la denuncia. Asi mismo,
reconoce que los ciudadanos pueden sentir inquietud de recibir represalias o resultar
vulnerados. Tomando como marco de referencia lo anterior, el disefio se basa en el
absoluto anonimato y simplicidad de denuncia.

La aplicacion se implementa de manera local para facilitar la denuncia de actos de
corrupcion en tiempo real, monetizar los actos de corrupcion, unirse o dar seguimiento a
denuncias realizadas por otros usuarios, y acceder a contenido relacionado al combate
a la corrupcidn y al Sistema Nacional Anticorrupcion, en completo anonimato.

Asi mismo, el denunciante no necesita acudir a la delegacibn u organismo
correspondiente dentro del sistema de justicia con base al tipo de denuncia, pues la
aplicacion es la que filtra, categoriza y canaliza la denuncia al organismo
correspondiente.

% Veéase http://ipaidabribe.com/.
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En términos operativos y de manera genérica, la aplicacion tiene la participacion de los
siguientes actores

e Borde Politico: Es el desarrollador de la plataforma Incorruptible.mx y quienes
dan de alta a Organizaciones Civiles y Autoridades.

e Ciudadano: Es quien denuncia los actos de corrupcion.

e Organizaciones Ciudadanas: Son quienes filtran, categorizan y canalizan las
denuncias.

e Autoridades locales: Reciben denuncias y son los responsables de dar
seguimiento y resolucion.

Para cerrar el ciclo de funcionamiento de la aplicacion, y por la definicion de roles, la
firma de acuerdos con las autoridades locales es un requisito fundamental para lograr
cumplir con sus objetivos de manera eficiente.

1.2.4 La creacion de la Coalicion Anticorrupcion.

La Coalicion Anticorrupcion (CA) es una unién temporal entre ciudadanos,
organizaciones de la sociedad civil, universidades y la iniciativa privada con el fin de
coadyuvar con el Congreso Local en el proceso de implementacién de las reformas
anticorrupcién para crear el Sistema Estatal Anticorrupcién en Nuevo Leon.

Dada la creacién del SNA y, por consecuencia, de los SEA, la CA surge en noviembre
del 2016 con el impulso de organizaciones y ciudadanos para que el SEANL contribuyera
verdaderamente al combate de la corrupcién y asegurar que la estructura del ultimo sea
construida con excelencia. Consejo Civico fue uno de los primeros actores que
promovieron su nacimiento y, actualmente, sigue formando parte de esta.

Los integrantes de la CA son:

1. Organizaciones de la Sociedad Civil:

Ciudadanos Contra la Corrupcion

Evolucion Mexicana

Federacion de Colegios de Profesionales de Nuevo Leon
Consejo Civico

Hagamoslo Bien
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e Vertebracion Social

2. Camaras de la Iniciativa Privada
e COPARMEX Nuevo Ledn
e CANACO Nuevo Lebdn
e CAINTRA Nuevo Leodn

3. Ciudadanos a titulo personal
e Javier Navarro
e Jesus Villarreal

4. Universidades

Universidad Autonoma de Nuevo Ledn (UANL)
Tecnolégico de Monterrey (TEC)

Universidad Metropolitana de Monterrey (UMM)
Universidad Regiomontana (U-ERRE)

La agenda de la CA se impulsa con base en las oportunidades de reformas a la
Constitucion para combatir la corrupcion. Dichas propuestas se generan via interna con
expertos en leyes y con mesas de trabajo donde se invita al publico en general para que
comparta sus ideas, que pueden convertirse en propuestas de ley.

1.2.5 El Sistema Estatal Anticorrupcion

En diciembre del 2015, y en el marco de numerosos procesos de auditoria e investigacion
a las dependencias de gobierno por denuncias de irregularidades y corrupcion, el Ing.
Jaime Rodriguez, recién llegado a la gubernatura de Nuevo Ledn, anuncio la creacion
de una Subprocuraduria Especializada en el Combate a la Corrupcion (Subprocuraduria
Anticorrupcion), la cual dependeria de la Procuraduria General del Estado.

El nuevo organismo se plante6 como una:
Unidad administrativa central con autonomia técnica y operativa en el ejercicio de sus
funciones; responsable y especializada en investigar y perseguir salvo los asuntos que son
competencia de la Subprocuraduria Especializada en los Delitos de Desaparicion Forzada de
Personas y Desaparicion cometida por Particulares, las conductas delictivas cometidas por

servidores publicos del Estado y Municipios de Nuevo Ledn [...]

(Gobierno del Estado de Nuevo Ledn, N.D.)
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Al momento de su creacion, se inicio la investigacion de 100 actos documentados de
corrupcion realizados en la administracion estatal anterior y se nombro titular del
organismo al Lic. Ernesto Canales Santos. Algunos de los casos de presunta corrupcion
asignados a la nueva subprocuraduria fueron: ISSSTELEON, Comunicacién Social,
Secretaria de Obras Publicas, KIA y Monterrey VI.

En el 2016, se iniciaron los trabajos que culminaron con la Ley del SEANL, la cual se
aprobd y se publicé en el Periddico Oficial del Estado (POE) en julio del 2017. El objetivo
de esta ley es: “sentar las bases para la coordinacion efectiva entre el Estado, la
Federacion y los Municipios para el correcto funcionamiento del SEA” (POE, 2017). Esta
ley es el cuerpo legal que da sustento y direccion al sistema en Nuevo Leon.

La CA, que se creo6 en noviembre del 2016, ha servido como una institucion vigilante de
la correcta implementacion del SEANL, particularmente de los diversos procesos en su
formacion que se han caracterizado por falta de transparencia.

2016

Presentacion de la Colaicion y puntos nodales con el secretario de NL - Noviembre

2017

Julio - Se publica la ley estatal anticorrupcion
Octubre - Seleccion de Grupo de Acompainamiento SEANL
2 0 1 8 Noviembre - Congreso del Estado elige a los 9 integrantes del Comité de Seleccion

El Congreso elige por unanimidad a los Fiscales de la SEANL - Marzo
Comienza el proceso de seleccion del Comité de Participacion Ciudadana Mayo
Congreso elige a los miembros del Comité de Participacion Ciudadana - Septiembre 2 0 1 9
Instalan primer Comité Coordinador SEANL -  Octubre
Enero - Se instala la Comision Ejecutiva del Sistema
Febrero - Designan al Director Juridico del Organo de Gobierno de la Secretaria
Ejecutiva del SEANL

Imagen 2. Linea de tiempo de la creacion del SEANL

Después de la publicacion de la reforma constitucional y de la Ley del SEANL, se inici6
en el mes de septiembre de 2017 el proceso de convocatoria ciudadana para integrar el
Grupo Ciudadano de Acompanamiento (GCA). Este grupo, segun lo establecido en la
Base CUARTA de dicha Ley, seria un grupo honorario y su llamado e intervencion seria
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unicamente para colaborar en los procesos de designacion ordinaria de los aspirantes o
candidatos del Comité del SEANL.

El 10 de noviembre de 2017, el GCA hizo entrega de un documento que contenia la
metodologia y analisis sobre la cual se considerd que se podia lograr la mejor eleccion
por parte de los miembros del Comité de Seleccidn; sin embargo, este documento se
limitd a integrar ternas por medio de las cuales los diputados eligieron a los integrantes
de dicho cuerpo.

Por otro lado, segun lo comentado por los propios integrantes del GCA, no se tuvo
certeza de que los legisladores siguieran la metodologia y las recomendaciones
realizadas por ellos, a pesar de que la misma Ley del SEANL en su articulo 2° establece
los principios de maxima publicidad y transparencia, con lo cual, no basta transcribir el
curriculum vitae o la experiencia profesional de las personas, sino que es necesario que
se transparente y justifique su idoneidad. En este caso, era pertinente detallar los
pormenores de por qué dichas personas tenian los méritos suficientes, la calidad
profesional y ética para acceder al cargo sobre la materia especifica en que versa su
propuesta.

Después de un extenso proceso, en marzo de 2018, los diputados del Congreso del
Estado de Nuevo Ledn eligieron por unanimidad a los tres fiscales que integran el
SEANL. Se designo a Javier Garza y Garza como Fiscal Especializado en Combate a la
Corrupcién (titular de la Fiscalia Anticorrupcion) por un periodo de seis afos; a Gilberto
Pablo de Hoyos como Fiscal Especializado en Delitos Electorales, por seis afios; y al
magistrado Gustavo Adolfo Guerrero, como Fiscal General del estado.

A partir de este momento, la Subprocuraduria Anticorrupcién entré6 en una fase de
transicién de un ano, previa a su desaparicidon a inicios del afio 2019. Ernesto Canales
se convirtié en el encargado de la Oficina de Transicion de la Subprocuraduria hacia la
nueva Fiscalia Anticorrupcion, organismo del SEANL.

Continta en el desarrollo del sistema, la integracion del Comité de Participacion
Ciudadana (CPC), instancia responsable de garantizar la vinculacién del Sistema con la
ciudadania, lo que destaca la relevancia de que este sea integrado por ciudadanos,
mismos que deben ser seleccionados siguiendo un proceso riguroso, abierto,
transparente, y que inspire confianza a la comunidad.
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El proceso de seleccion de los cinco ciudadanos integrantes del CPC arrancé en el mes
de mayo de 2018, mediante un proceso muy distinto al establecido por la ley para
seleccionar a los Fiscales y al Magistrado Anticorrupcion, ya que el Comité de Seleccion
tiene amplias facultades, y no requiere de la validacién de ningun érgano de gobierno.
Dichas facultades tienen su fundamento en las leyes nacionales que crearon el SNA.

El proceso que se observd en Nuevo Ledn presentd inconsistencias importantes,
especialmente considerando lo establecido por la Ley del SEANL, y la misma
convocatoria emitida por el Comité de Seleccion publicada en el micrositio el domingo 6
de mayo.

Para este proceso, como en otros previos, la Coalicidon Anticorrupcion se pronuncio
sefalando que se quedo corto, y no se apegd a los principios basicos del SEANL de
maxima publicidad y transparencia. Ademas, expusieron que los expedientes
electronicos de los candidatos no se pusieron a disposicion del publico, ni se dieron a
conocer los criterios de evaluacién, por lo que se desconocieron las razones por las
cuales se seleccionaron o descartaron candidatos.

A través de un comunicado, la Coalicion hizo un llamado a la legislatura y al Comité de
Participacion Ciudadana recordandoles su trascendencia y relevancia en el avance al al
combate a la corrupcidn en el estado, a través de procesos transparentes y ejemplares
a nivel nacional.

En octubre del 2018 se realizé el nombramiento del Secretario Técnico del SEANL,
responsable de ejecutar todas las decisiones tomadas por el Comité Coordinador de
dicho sistema, también se realizé en un marco de opacidad y falta de publicidad.

Sobre este punto, la Coalicion también se pronuncié en un comunicado, destacando que
el proceso de seleccion fue falto de transparencia y publicidad, no reconocié el conflicto
de interés presente, se realizd a través de una votacidn probablemente viciada
legalmente y se favorecié a un perfil carente de legitimidad y sin experiencia verificable
en materia de transparencia, combate a la corrupcién, evaluacion, rendicién de cuentas
y fiscalizacion.

El lunes 1 de octubre de 2018, se instalé el Comité Coordinador del SEANL y el mismo
dia, el Comité de Participacion Ciudadana presentd una terna para la seleccion del
Secretario Técnico, de la cual no existe ningun acta o documento que atestigiie de un
proceso de seleccion o de una terna. El mismo dia, el Comité Coordinador eligio a
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Joaquin Ramirez como Secretario Técnico en una sesion que no se hizo publica a través
de alguna invitacion, publicacion o aviso a prensa, ademas de que no fue transmitida, ni
existe ningun acta sobre el proceso que se siguio, la valoracion o la votacidon. En enero
de 2019 se instal6 formalmente la Comisidn Ejecutiva del SEANL y se llevo a cabo su
primera junta, y en febrero del mismo afo fue la designacion del director juridico del
organo de gobierno de la Secretaria Ejecutiva del sistema.

En febrero del 2019, ante la permanencia de procesos opacos y cuestionables dentro de
la conformacién y consolidacion del sistema, la Coalicion Anticorrupcion sefialé que el
SEANL opera ajeno a la ciudadania y contrario a su objetivo ultimo de lucha contra la
corrupcion y la impunidad. Comentaron que las designaciones —realizadas hasta la
fecha- en los puestos clave del sistema generan desconfianza y deslegitiman los actos
del érgano de Gobieno y a los integrantes del propio SEANL.

La Coliacién continua solicitando que se apliquen los principios de Gobierno Abierto y
gue se cumpla cabalmente con las demandas de transparencia, participacion ciudadana
y publicidad en todos los procesos venideros relacionados con el sistema.

1.3 La relacién entre Consejo Civico y USAID

En febrero de 2015, USAID convoco a distintas organizaciones de la sociedad civil, con
trayectoria y fortaleza institucional, a un taller de co-creacion enfocado en el tema de
anticorrupcion. En el taller, las organizaciones presentaron sus proyectos, previamente
trabajados y alineados al tema anticorrupcion, para, posteriormente, buscar sinergias con
otras organizaciones para trabajar en conjunto. Consejo Civico que ya contaba con
acciones en materia de rendicidn de cuentas, fue uno de los participantes del evento, lo
que le permitio ademas de exponer su propuesta, establecer vinculos con USAID y otras
organizaciones.

Los proyectos surgidos en el marco de este taller fueron presentados y defendidos por
representantes de las organizaciones ante un panel de expertos de USAID e integrantes
de la Secretaria de la Funcion Publica en la Embajada de los Estados Unidos en México
en mayo del 2015. De ahi, se preseleccionaron 15 proyectos y, posteriormente, se
realizaron visitas a las organizaciones proponentes para conocerlas, evaluarlas y emitir
recomendaciones a fin de fortalecer su posibilidad de ser seleccionadas.

Particularmente para el Consejo Civico, esta auditoria llevada a cabo en junio del 2017
significo:
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e El desarrollo de procesos y politicas organizacionales.
e La contratacién de personal administrativo para apoyar en la implementacion de
dichas politicas y procesos.

De los 15 proyectos preseleccionados, USAID decidié financiar cuatro por un monto
variable de acuerdo con los requerimientos de cada proyecto. Posterior a ello, se llevo a
cabo el proceso de auditoria (due diligence), la firma de contrato con Consejo Civico en
septiembre de 2017, asi como la asignaciéon de fondos por parte de la Agencia, con el
primer ingreso de fondos fechado en octubre de ese mismo afo.

1.4 El proyecto original (propuesta de IDAFIELD)
1.4.1 Antecedentes “Soy Capaz” Colombia

La campafa “Soy Capaz” tuvo como objetivo abonar a la reconciliacion durante el
proceso de paz del pais sudamericano y conté con la participacion del Sector Privado, la
Iglesia Catdlica y la Sociedad Civil. Tuvo como director creativo a Marc de Beaufort
(IDAFIELD) y fue liderada por la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia
(ANDI).

La campana duro al aire 30 dias y tuvo el respaldo de mas de 120 empresas, entre las
que destacan Coca-Cola FEMSA (KOF), Bavaria, Claro, Bancolombia, McDonald’s y
Colpatria.

Entre sus principales acciones, estuvieron:

e Cambios de imagen en productos de amplio consumo (mas de 180 marcas
tendrian sus empaques blancos, como simbolo de paz, y cada uno tendria su
propio slogan a partir del lema comun “Soy Capaz”).

e Reconciliaciones entre equipos de futbol rivales.

e Los periodistas mas famosos de la TV y la radio cambiaron momentaneamente
de agencia y transmitieron sus programas desde las cabinas de la competencia.

1.4.2 Planteamiento de la idea original

A partir del taller de cocreacion, IDAFIELD propuso para el caso mexicano una campafia
enfocada en anticorrupcion para ser desplegada en todo el territorio nacional. La

28



participacion de Consejo Civico redirigio la propuesta inicial para ser desarrollada no a
nivel nacional sino local y, asi, aprovechar las oportunidades con las que la organizacion
y el entorno contaban:

e Fortaleza para la articulacién de actores.
e Una buena relacion con empresas locales de presencia nacional.
¢ Una comunidad fuerte con presencia en diferentes esferas.

Se delined entonces una propuesta local bajo el concepto creativo “Quiero Confiar”
propuesto por IDAFIELD y tomando como referencia el contexto de la campaia
colombiana. El planteamiento inicial proponia incentivar la confianza entre los mexicanos
a través del “lugar que era de todos”: el supermercado. Por lo tanto, los principales
cambios debian de verse ahi a través de la modificacion de los empaques de las
empresas participantes, pasando de envases opacos a transparentes, por ejemplo, en el
caso de bebidas gaseosas, y haciendo una referencia tangible a la transparencia y la
confianza.

1.4.3 Cambio de subaward

Después de un proceso de auditoria a IDAFIELD, se llegé a la conclusién que este
subaward no era recomendable para que Consejo Civico estableciera un vinculo
contractual.

La complejidad de trabajar con un subaward ubicado en un pais distinto, lejano al area
de impacto del proyecto, ajeno a la cultura mexicana y, en particular, neoleonesa, resulté
ser uno de los principales retos a la idea original, pues, entre otras cosas, implicaba
gastos de traslado, hospedaje y alimentacion de todos los integrantes de IDAFIELD
mientras trabajaran en suelo mexicano. También, requeria de un trabajo de
tropicalizacion del concepto rector de la campafna y las implicaciones técnicas de que
IDAFIELD no estuviera vinculada con organizaciones locales para trabajar durante el
desarrollo del proyecto complicaria el desarrollo de este.

Con todo esto como antecedente, Consejo Civico decidio, el mismo mes de octubre de
2017, que el rol de IDAFIELD seria sustituido por otra empresa, la cual se seleccionaria
a través un proceso de licitacion que considerara al menos 3 proveedores (se acordo
que fueran tres agencias mexicanas, dos con alcance local y una con sede en Nueva
York y alcance internacional).
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El proceso de licitacidon se llevo a cabo de octubre de 2017 a enero 2018, resultando
ganadora, bajo criterios de calidad, confianza, transparencia, eficiencia, y conocimiento
del mercado local, la agencia Tarin Contreras Comunicacién (TC), siendo también
aprobada por USAID.

Ademas, por razones de idiosincrasia local, también se tomo la decisidén en la Comision
de Comunicacion de Consejo Civico que el concepto promovido por IDAFIELD no era el
adecuado considerando el ecosistema local y se definidé proponer una nueva estrategia
de comunicacion que tomara en cuenta a los actores de la escena actual en la lucha
anticorrupcion en Nuevo Leon, asi como la evolucion del contexto nacional y local en
materia de combate a la corrupcion.

Asi pues, para lograr una mayor alineacion con la Teoria de Cambio propuesta por
Consejo Civico, se procedio a una redefinicion de la estrategia.

1.5 Lecciones aprendidas y buenas practicas

Durante estos primeros momentos del proyecto, de su conceptualizacidon al inicio del
disefio de este, presentd al menos dos retos principales:

e El periodo entre el disefio original del proyecto y su asignacion supone multiples
cambios en el contexto que deben de poder atenderse y, en su caso, aplicar las
modificaciones pertinentes tanto en participantes como en la conceptualizacion de
este.

e La participacion de actores lejanos al contexto local implica tanto una
conceptualizacion sesgada para la ejecuciéon del proyecto como falta de
informacion para la toma de decisiones, lo cual puede ocasionar retrasos ante
nueva informacion recibida.

Se presentan las siguientes recomendaciones que fueron el resultado de un proceso de
retroalimentacion grupal entre los participantes mas activos de la campana en sus
diferentes etapas:

1. Es conveniente por razones economicas, politicas, sociales y de experiencia,
identificar y trabajar con actores clave locales y agencias que tengan trayectoria
en la zona de impacto. Esto permite el desarrollo de conceptos mas cercanos a
las audiencias locales, las dinamicas sociales, asi como optimiza tiempo y
recursos dada la cercania, y reduce la curva de aprendizaje esperada.
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2. Es sumamente relevante mantener actualizado el conocimiento del contexto
sociopolitico y cultural en el que se desarrolla el proyecto, asi como relaciéon y
conocimiento del trabajo que ya realizan los actores en el ecosistema local.

3. Los cambios en el contexto deben ser tomados en cuenta durante la
tropicalizacion de propuestas a entornos locales, especialmente durante el tiempo
entre el disefio y la planeacion original del proyecto y el inicio de éste.

4. Considerando el contexto cambiante, momentums significativos y fuera de
calendario o agenda anual, entre otras variables, es necesario revisar la propuesta
original del contrato antes de firmar un convenio de colaboracion con USAID, con
la finalidad de adecuarlo a las nuevas circunstancias o mejor interés del proyecto
con base al tiempo de autorizacion de fondos (en este caso, dos afios).
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Capitulo 2. Planeacion
y preparacion del
proyecto

Objetivo: Guia para la organizacién de la campafia mediatica y el movimiento
multisectorial en el marco de la lucha contra la corrupcion.

32



El proceso de planeacion, disefio y articulacidon de los elementos que formaron el
movimiento Soy Honesto Hoy fue uno de los mas arduos, y, a su vez, relevantes para
fortalecer el éxito esperado del momento. El presente capitulo detalla los diferentes
elementos que fueron considerados para la preparacion del proyecto anterior al
lanzamiento publico de la campafa. Se contempla desde el proceso mismo de la
formacion del equipo de trabajo hasta la conceptualizacion y preparacion de los diversos
materiales y actividades realizadas durante los tres meses de vigencia en la campana.

Este capitulo, por lo tanto, debera de servir como un manual que permita facilitar el
desarrollo de otros movimientos e iniciativas similares al detallar el proceso y las
consideraciones que se tuvieron en los diferentes momentos y etapas del proceso de
planeacién de la campania.

2.1 Formacion del equipo de trabajo

La conformacién de los equipos de trabajo en todos los niveles fue probablemente una
de las tareas mas retadoras y demandantes del proyecto. Desde el disefio del sistema
de comités para la gobernanza hasta el reclutamiento de los participantes, la
conformacion del equipo de trabajo estuvo sujeta a una gran presion por las metas de
tiempo proyectadas.

Se inici6 realizando un mapa de las principales necesidades que se tendrian y, a partir
de ese conocimiento, se delinearon los puestos considerando actividades, experiencia,
cualidades y perfiles particulares que deberian de tener los candidatos.

El resultado final fue alcanzado gracias a factores de influencia directa, tal como una
dedicacion exhaustiva por parte de la direccidn y otras areas de la organizacion a cargo,
asi como derivados de coyunturas que algunos considerarian “muy afortunadas u
oportunas”.

Para la formacion del equipo de trabajo se establecieron tres modalidades de
contratacion:

1. Por tiempo laboral indefinido: Asistente de Administracion

2. Por tiempo laboral definido por la duracién del proyecto: Gestor del proyecto
(Project Manager) y Lider de Comunicacion

3. Mercantil: Contratacidn de consultores bajo la figura de personas morales.
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Los diferentes procesos de contrataciones se iniciaron posterior al primer ingreso de
fondos en octubre del 2017 por parte de USAID.

2.1.1 Busqueda y seleccion de personal interno al Consejo Civico

Las condiciones temporales y contractuales del proyecto desarrollado con el apoyo de
USAID representaron un reto en si mismas para la integracion del talento.

Si bien el proceso de reclutamiento y seleccion promedio de Consejo Civico toma
aproximadamente 3 meses, desde la publicacion de la vacante hasta la contratacion,
para este proyecto fue necesario sintetizar y hacer mas eficiente el proceso, en atencion
a las metas de tiempo establecidas por contrato.

Para los puestos de Asistente Administrativo, Gestion del proyecto y el Lider de
comunicacién, se abrid un proceso tipico de reclutamiento, que inicié con la publicacion
de las vacantes en bolsas de trabajo y redes sociales. Posteriormente, se llevaron
entrevistas individuales para la seleccion de los candidatos potenciales.

Finalmente, se logré conformar un equipo que apoyo y fortalecio el area administrativa,
de recursos humanos y la de comunicacién del Consejo Civico, asi como el puesto de
Gestion de proyectos y relacién con USAID.

Las fechas de ingreso del personal fueron las siguientes:

e Ingreso de Asistente Administrativa bajo modalidad de contrato por
tiempo indefinido: Noviembre 2017 (cubierto inicialmente por Gabriela Loera
y posteriormente por llse Hudtler)4.

e Ingreso Gestor de Proyecto bajo modalidad de contrato por tiempo
definido: Enero 2018 (cubierto por Rolando Sanchez)

e Ingreso de Lider de Comunicacion: Abril 2018 (cubierto por Diego Uzeta).

Este equipo se complementé con la contratacidon de un equipo senior formado por
consultores especializados, asi como la agencia de comunicacién que desarrollé el
concepto creativo de la campana.

* Gabriela Loera presentd su renuncia poco tiempo después de su contratacién por motivos personales.
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2.1.2 Busqueda y seleccion de consultores para la Estrategia de Comunicacion,
Relaciones Publicas con Medios, y Relaciones Publicas y Vinculacién con
Empresas.

El disefio y la planeacion general existente al iniciar el proyecto marcaban claramente la
necesidad de articular un equipo senior con roles especializados, ademas de la agencia
de comunicacion.

A partir de las tareas proyectadas, Consejo Civico decidié buscar a consultores senior
para las necesidades de:

e Estrategia de Comunicacion
e Relaciones Publicas con Medios
e Relaciones Publicas y Vinculacion con Empresas.

La configuracion de los roles estuvo determinada por las metas que perseguiria cada
responsable y se buscaron personalidades que respondieran a la experiencia,
relacionamiento, capacidades y trayectoria necesarias. Este proceso se llevd de manera
paralela al proceso de seleccion de agencias de comunicacion y redes sociales, asi como
al de seleccion del equipo operativo.

A través de la red de relaciones desarrollada por la historia y vocacion de Consejo Civico,
fue posible conectar con una amplia muestra de personas para cubrir los roles. Sin
embargo, las condiciones de contratacion de estos elementos dificultaban su integracion,
ya que profesionales capaces de llenar los perfiles deseados tipicamente colaboran
integralmente para una empresa o firma, por lo que anexarse a un proyecto con tiempo
definido les es imposible o poco interesante. En respuesta a esta situacién, se creé una
oferta basada en un esquema de pagos prorrateados en meses, para ofrecer a los
candidatos consultores una mensualidad fija y un compromiso para desempefiarse
también como acompanantes a lo largo del desarrollo del proyecto.

Posterior a numerosos contactos y entrevistas, la atencién para la contratacion de
consultoria de estrategia de comunicacion y de relacion con medios se centro sobre dos
candidatos quienes, conforme a los protocolos de contratacién establecidos, fueron
informados de las necesidades del proyecto, el rol que cubririan, los entregables
esperados de su intervencion y el presupuesto designado para su participacion. En
respuesta, se presentaron ante consejeros y miembros directivos de Consejo Civico para
mostrar su abordaje.
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La decision favorecio la contratacion de la agencia Great Plan Consultores, dirigida por
el consultor de comunicacion Xavier Lopez de Arraiga, a raiz de las fortalezas detectadas
en su propuesta:

1. Presentaba capacidades para ejercer el rol de la Estrategia de Comunicacion y
Relacion con Medios al abarcar de manera integral el desarrollo de la estrategia
de comunicacion y gobernanza del proyecto, y el plan de relacionamiento con
medios de comunicacion.

2. Contaba con una extensa experiencia local, nacional e internacional en la
implementacion de proyectos de esta indole y relaciones vigentes con la
comunidad artistica local.

Great Plan Consultores fue integrado al proyecto en marzo del 2018, con una
colaboracion definida en entregables mensuales de relaciones publicas con medios, bajo
el esquema de prorrateo durante 7 meses; Xavier Loépez de Arriaga permanecio como
consultor del proyecto durante todo su desarrollo e implementacion posterior.

Por otro lado, la consultoria para Relaciones Publicas y Vinculacion con Empresas fue,
por mucho, el puesto con mayor complicacion para ser cubierto ya que la relacion que
se buscaba establecer con la Industria Privada no era convencional o de bajo
involucramiento. El convenio con USAID, asi como el mismo disefio del proyecto original
demandaban que las empresas que se vincularan con la campafa pagaran una cuota
como parte de la Estrategia de Recaudacion de Fondos, algo que ya habia sido puesto
en practica en el proyecto referente: “Soy Capaz.”

Tras renegociaciones entre Consejo Civico y USAID, la cifra se fijo en 55 mil MXN, por
lo que, adicionalmente a la suma de voluntades de empresas a la causa, este rol debia
de conseguir el donativo. Por lo tanto, necesitaba ser una figura con extenso
conocimiento de la esfera empresarial local, con trato directo y personal con los directivos
o altos niveles de las empresas mas influyentes en Nuevo Leodn, con una red vasta de
contactos y bien posicionada en el ambiente local. Por su naturaleza, este perfil no es
facil de encontrar y mucho menos en un formato freelance, lo que complic6 aun mas su
cobertura.

De manera coyuntural, Carolina Alvear, consultora en relaciones institucionales,
posicionada en Nuevo Ledén y con afnos de experiencia dedicada a la vinculacion y

36



relaciones publicas habia iniciado su consultoria de manera independiente. Otras
caracteristicas hacian aun mas adecuado su perfil:

1. Fue un elemento clave en el surgimiento de otras iniciativas de este tipo,
pues en afos anteriores colabord estrechamente con Consejo Civico y tenia
excelente relacion con las areas de comunicacion de las empresas mas
emblematicas del estado.

2. Fue una de las personas mas involucradas en el lanzamiento de Hagamoslo
Bien como movimiento en el afio 2014.

Carolina Alvear se incorporo a este proyecto en mayo del 2018 debido a que demostré
excelentes credenciales para un perfil dificil de encontrar, y se comprometiéo con el
proyecto y la causa mas alla del alcance establecido.

2.1.3 Busqueda y seleccion de la agencia

Para el proceso de licitacién, aceptado por USAID, para seleccionar la agencia de
comunicacion, Consejo Civico convoco a tres agencias mexicanas: dos con alcance
regional y una de alcance internacional, con sede en Nueva York. Cada una presento
diferentes enfoques y sus propuestas se sometieron al mismo proceso de seleccion.

En primera instancia, las tres agencias fueron convocadas para una presentacion general
de capacidades ante la direccion del proyecto y de Consejo Civico. Al igual que a los
candidatos a consultores senior, fueron informadas sobre los objetivos, las fases,
entregables y presupuestos asignados a su participacion, con el fin de lograr propuestas
que tuvieran posibilidades de ser comparadas.

Posterior a esas indicaciones, las agencias presentaron sus abordajes, siendo
seleccionada la agencia Tarin Contreras Comunicacion, bajo el liderazgo de la
Consultora de Comunicacién Maricela Contreras, por factores como:

Calidad

Trayectoria en relacion con causas sociales
Conocimiento del entorno local

Cercania y confianza

DN~

Al momento de la contratacion, este ultimo factor se habia convertido en un elemento de
maxima importancia para los logros del proyecto.
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Una vez seleccionada, la agencia presentd procesos, calendarizacion y costos con
mayor detalle y se procedio a la realizacion de contratos para cada una de las fases.

Al mismo tiempo, se llevo a cabo el mismo proceso para la agencia que seria responsable
del desarrollo de la plataforma tecnolégica y de la comunicacion en redes sociales,
especialidades que, aunque estarian directamente relacionadas en cuanto a los
contenidos y narrativas, técnicamente fueron consideradas como ajenas a la produccion
de estrategias de medios urbanos y disefio de contenidos en general. La agencia
seleccionada para estas actividades fue Shot Estudio Identidad Digital (Shot).

2.1.4 Gobernanza y comités

Como parte de sus responsabilidades contractuales, Great Plan Consultores propuso,
durante su primera reunién con Consejo Civico, un esquema de gobernanza para el
proyecto, basado en la creacion de comités de diferentes niveles y responsabilidades,
como ejes de la estructura funcional del proyecto.

A través de un Comité Ejecutivo y uno Técnico, pasarian todas las decisiones ya fueran
estratégicas (pertinencia del comité ejecutivo), operacionales o tacticas (comité
técnico) del proyecto, para ser evaluadas dentro de estos grupos y obtener conclusiones
mediante consenso que se implementarian posteriormente con el equipo de trabajo
correspondiente.

El Comité Ejecutivo fue definido a través de un taller entre Consejo Civico y Great Plan
Consultores y estuvo integrado por la Presidencia, la Direccion General, la Gerencia de
Comunicacion y Consejeros en temas anticorrupcion de la organizacion. En este comité
se encontraban los tomadores de decisiones estratégicas de las partes rectoras de todo
el proyecto.

Por su parte, el Comité Técnico involucré a las areas encargadas de la operacion y
desarrollo del proyecto, asi como a todos los consultores especializados (Maricela
Contreras, Xavier Lopez de Arriaga y Carolina Alvear), que también tenian voz en el
Comité Ejecutivo.

Aqui se presentaban los avances de cada una de las areas y se tomaban decisiones a
ejecutar a nivel de piso. Como parte de esta estructura se encontraban los responsables
puntuales de cada area, con tareas especificas de comunicacion, vinculacion, gestion y
administracion.
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A manera de esquema detallado se presenta a continuacion, la estructura de

gobernanza:

e Comité Ejecutivo
o Integrantes:

Presidencia Consejo Civico

Consejero de Comunicacion de Consejo Civico
Consejero de Sociedad Sin Corrupcion
Direccion Consejo Civico

Gerencia de Comunicacion Consejo Civico
Consultor de Relaciones con Medios

Consultor de Relaciones Publicas

Consultor de Agencia de Comunicacion

o Funciones:

Toma de decisiones estratégicas
Supervisar actividades realizadas
Retroalimentacion etapas proyecto
Orientacion de proyecto

Vinculacion con empresas y organizaciones

o Frecuencia de sesiones: Inicialmente de manera quincenal
posteriormente, mensual.

e Comité Técnico
o Integrantes:

Consultora de Relaciones Publicas (Carolina Alvear)
Agencia de Comunicacion: Tarin Contreras

Y,

Consultor Comunicacion / Concepto Rector (Xavier Lopez de

Arriaga)

Equipo Consejo Civico: Direccion, Gerencia de Comunicacion,
Gestor del Proyecto, Gerencia de Sociedad Sin Corrupcion,

Gerencia de Vinculacion.
Directora General de Hagamoslo Bien
Coordinadora de Actividades Culturales (Leticia Parra)®

°La incorporacion de Leticia Parra al equipo del movimiento se detallara mas adelante y se definié como respuesta

al disefio de la Estrategia.
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= Coordinador de plataformas digitales (Shot)

o Funciones:
= Toma de decisiones en seguimiento a la planeacién establecida por
las reacciones coyunturales o de redisefio de actividades.
= Seguimiento operativo
= Seguimiento Key Performance Indicators (KPIs)
= Presentar logros, avances y retos de cada area operativa, para
obtener orientacion del Comité Ejecutivo y definir siguientes pasos,
asi como anticiparse o reaccionar ante riesgos y oportunidades que
presentaba el contexto.
o Frecuencia de sesiones: Quincenal.

El Comité Ejecutivo fue el responsable de la toma de decisiones en seguimiento a la
planeacién establecida y a las reacciones coyunturales o de redisefio de actividades.

La dinamica establecida fue a través de sesiones en compaiia del Comité Técnico,
donde se presentaban los logros, avances y retos de cada area operativa, para obtener
orientacion del Comité Ejecutivo y definir siguientes pasos, asi como anticiparse o
reaccionar ante riesgos y oportunidades que presentaba el contexto.

Durante la primera fase, los comités sesionaban juntos cada 15 dias, con el objetivo de
establecer posturas ante requerimientos de informacién y de dinamica de trabajo al iniciar
operaciones. Posteriormente, las sesiones del Comité se llevaron a cabo con espacio de
un mes, para retomar la periodicidad quincenal hacia el cierre del proyecto.

Se presenta a continuacion el diagrama de toma de decisiones del proyecto, donde se

puede visualizar la jerarquia de la estructura de gobernanza, asi como los actores con
mayor participacion.
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EQUIPO Y DEFINICION DE ESTRATEGIA
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Imagen 3. Equipo y definicién de estrategia

2.2 Planeacion general del proyecto

El disefio original del proyecto contemplaba cuatro fases, definicibn que no se pudo
modificar por estar especificadas por contrato:

1.

Fase Insumos (Enero a Junio 2018): Durante la etapa inicial los esfuerzos
estuvieron dedicados a las actividades de investigacion del contexto, investigacion
de la tematica anticorrupcion y a la articulacion de las visiones del equipo
consultor, informacién que funcioné como materia prima para la definicion del
enfoque que seria mas efectivo y para el concepto rector de comunicacion.

Fase Vinculacion Multisectorial (Junio a septiembre de 2018): Una vez
establecidos los principios y lineas de comunicacidn con empresas,
universidades, OSCs y medios de comunicacioén, se arrancaron las actividades de
relacionamiento institucional y vinculacion, que se extenderian a lo largo de todo
el proyecto. Durante esta etapa, se logré captar a los primeros aliados del
proyecto.
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3. Fase Campana (Septiembre 2018 a enero 2019): De manera secuencial al
concepto rector de comunicacion y sus principios, la agencia de comunicacion
desarroll6 un concepto creativo y una imagen grafica para la transmision del
mensaje que perseguia la iniciativa. Este fue lanzado y puesto al aire durante tres
meses. En sintonia, se arrancaron las actividades culturales que llevaron el
mensaje a plataformas urbanas mas alla de medios de comunicacion y redes
sociales.

4. Fase Cierre (Febrero a abril 2019): Al finalizar la temporalidad de campana, se
realizaron actividades con el objetivo de promover la adopcion de la causa a largo
plazo por parte de empresas y otras audiencias, asi como la medicion del impacto
provocado por la iniciativa.

En este punto es conveniente mencionar que la primera entrada de fondos de USAID fue
en octubre del 2017, mes en el que se decide cambiar de subaward y se inicia el proceso
de licitacion que se extiende hasta enero del 2018. Ese periodo, que demandd un
redisefio total del proyecto y de sus participantes, coincidié con el inicio del periodo de
precampafas hacia las elecciones del 2018 en México.

El calendario electoral para el nivel Federal (Ejecutivo, Diputados y Senadores) fue:

e Periodo precampaias: 14 de diciembre de 2017 al 11 de febrero de 2018
e Periodo de campanas: 30 de marzo a 27 de junio 2018.
e Dia de elecciones: 1 de Julio 2018

El calendario electoral implicé un cambio en el lanzamiento publico del movimiento,
originalmente contemplado entre agosto y octubre del 2018. Dado el momento politico
del pais y Nuevo Leon, se considero que el efecto de las campafias politicas seguiria
muy a flote en el inconsciente colectivo, lo que podria devenir en que asociaran al
movimiento con algun partido o politico particular y restarle legitimidad e impacto. Se
tomo la decision entonces de mover un mes la fecha de arranque a septiembre del 2018
y cerrar en enero del 2019.
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2.3 Fase de insumos: Levantamiento de informacion.

El levantamiento de informacion base para el proyecto se realiz6 a través de varios
instrumentos y técnicas de investigacion. Para la seleccion e implementacion de los
anteriores, un grupo diverso de consultores obtuvieron, desde sus areas de experiencia,
insumos para el proyecto, que a partir de ese momento seria referido como movimiento.

Los instrumentos seleccionados fueron:

1. Investigacion documental: Analisis e interpretacion de la Encuesta Asi Vamos,
Encuesta de Cultura Ciudadana y Encuesta de Cultura de la Legalidad.

2. Benchmarking: estudio documental acerca de campafas y movimientos
similares en otras partes del mundo, sus objetivos, impactos y estrategias.

3. Entrevistas a profundidad con actores clave: Instrumento implementado
persona a persona para conocer las opiniones y posturas de stakeholders en torno
a la tematica corrupcion.

4. Talleres de inmersioén con expertos: Mediante técnicas de co-creacion y design
thinking, lideres de OSCs y académicos dedicados a la anticorrupcion o tematicas
relacionadas, compartieron su vision del contexto, describieron una imagen
compartida del problema, sus expectativas de impacto del proyecto y disefaron
abordajes y sugerencias para la implementacion. Fueron llevados a cabo en
Monterrey y en la Ciudad de México.

5. Sondeos en espacios publicos: Mediante técnicas de open space, se
recopilaron datos de la poblacion en general a través de mddulos en espacios
publicos de alta afluencia para el disefio de vifietas de la corrupcion, que
respondian a ; qué ideas relacionan las personas con el concepto de corrupcion?

6. Estudio antropolégico sobre practicas cotidianas de la corrupcion: Mediante
entrevistas a profundidad, se obtuvieron historias reales de casos de corrupcién
que permitieron entender y sensibilizar sobre el factor humano del problema.

7. Encuesta sobre la normalizacion de la corrupcion en el area metropolitana

de Monterrey: A través de un instrumento disefiado para la obtencion de datos
cuantitativos, se midio el nivel de creencia de la poblacién sobre las posibilidades
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de corregir la corrupcion, antes y después de la campafia mediatica, con el
objetivo de comparar el grado de normalizacidn de la ciudadania antes y después
de ella y medir su impacto.

2.3.1 Antecedentes de las Encuesta Asi Vamos, la Encuesta de Cultura Ciudadana
y la Encuesta de Cultura de la Legalidad

La Encuesta Asi Vamos, la Encuesta de Cultura Ciudadana y la Encuesta de Cultura de
la Legalidad permitieron al movimiento contar con un punto de partida para la generacién
de insumos en materia anticorrupcion. Estos tres instrumentos son estudios cuantitativos
con representatividad tanto a nivel del area metropolitana de Monterrey, como a nivel
estatal.

En ellos se encuentran la aparicion y evolucién de algunos indicadores relevantes para
el proyecto:

1.

6.

En el 2015, mas del cincuenta por ciento de los encuestados consideraban que
mas de la mitad de los ciudadanos son corruptos. (Consejo Civico, PazEs,
Hagamoslo Bien y Corpovisionarios, 2015).

Las principales justificaciones para desobedecer la ley eran: “[1] es la unica
manera de ayudar a la familia, [2] para alcanzar objetivos propios, [3] es la unica

manera de luchar publicamente contra una ley o un régimen injusto” (2015).

En el 2018, el 89% de la poblacion consideraba que la corrupcion era frecuente o
muy frecuente (CVNL, 2019).

El 46% de la poblacion considera que el gobierno es el actor mas corrupto, seguido
de un 36% que considera que son todos (2019).

En el 2015, 7 de cada 10 ciudadanos consideraba que no estaban de acuerdo en
desobedecer a la ley por un bien personal (Hagamoslo Bien, 2015).

Del 2013 al 2015, el rechazo a actos de ilegalidad se redujo en un 18% (2015).

En conjunto, las tres encuestas permitieron identificar que, si bien existen rezagos en
materia de cultura contra la corrupcién, se percibe una conciencia de la problematica que
permitié generar las bases del movimiento. Esa conciencia y la evolucion en algunos
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indicadores de legalidad, planteaba la oportunidad de desarrollar un cambio en la
estructura social, considerando que era posible sensibilizar a la poblacion sobre la no-
normalidad de la corrupcidn.

2.3.2 Talleres de inmersion con expertos

Otra fuente de insumos considerada esencial, fueron los académicos y especialistas de
la problematica, los lideres de OSCs que se han dedicado a estudiar el fenémeno y
participan activamente en estrategias para combatirlo, asi como miembros de la iniciativa
privada sensibles al tema.

Para conocer sus posturas, opiniones actuales y contar con sus insights, Consejo Civico
recurrié a su red de relaciones para convocar a los mas destacados y comprometidos
actores de este perfil, con sede en Monterrey y Ciudad de México, a fin de que
participaran en talleres participativos donde, a través de dinamicas de co-creacion,
podrian compartir y proponer estrategias de aproximacion a la problematica, con el resto
de los participantes.

El disefio y facilitacion de la dinamica de los talleres fue responsabilidad de TCUX (que
eran parte de los servicios cotizados por la agencia de comunicacion Tarin y Contreras,
ganadores de la licitacién), empresa enfocada en la solucion de retos a través del disefo,
quienes generaron junto con Consejo Civico una guia de tépicos centrada en el tema:
¢, Como podemos desnormalizar la corrupcion en Nuevo Ledn? A partir de esa guia, se
realizo la seleccion de convocados, identificando a aquellas instituciones y actores cuyas
aportaciones fueran indispensables dada su experiencia en la materia.

Los talleres de participacion de expertos tuvieron los siguientes objetivos:
1. Conocer el contexto de la corrupcion y el rol ciudadano.
2. Generar recomendaciones de mejores practicas, barreras y lideres.

3. Delimitar expectativas de la intervencidn, acciones y mensaje principal.

En los talleres participaron un total de 9 (para el caso de Monterrey) y 7 (CDMX)
personas®.

Las principales recomendaciones de intervencion resultantes fueron las siguientes:

6 véase Anexo 7.1 Talleres Inmersion
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Enmarcar y socializar el concepto de corrupcion.

Dar pautas de normalidad en el marco de corrupcion.

Dar claridad de como actuar al ser testigo de un acto de corrupcion.

Dar propdsito y sentimiento de contribucion al denunciar actos de corrupcion, asi
como seguridad al denunciante.

hoON =

Imagen 4. Fotografias Talleres con expertos en CODMX y Monterrey.

2.3.3 Intervenciones urbanas Open Space

Adicional a los talleres con expertos, se realizaron intervenciones urbanas bajo
metodologias de open space, que culminaron con la creacion de una agenda
autogenerada y autorregulada en materia de corrupcion, disefiada por los neoleoneses
a través de su participacion en diferentes ejercicios.

Los facilitadores de TCUX se instalaron en la Macroplaza durante dos dias para evaluar
la percepcion del ciudadano promedio en relacion con la corrupcion. Durante el primer
dia, aproximadamente 200 transeuntes participaron dejando comentarios en post-its
sobre lo que pensaban que era la corrupcion. Después de esta lluvia de opiniones,
facilitadores de TCUX apoyaron a otros ciudadanos participantes en la creacion de
categorias para segmentar las respuestas. Estas categorias fueron:
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1. Robar

2. Cultural

3. Abuso de poder
4. Mordida

5. Politicos
6
7
8.
9.
1

No existe / invisible

Inseguridad
Deshonestidad
Desigualdad

0.Futuras generaciones

En el segundo dia y tomando como referencia las categorias delineadas, se definieron
“‘umbrales de tolerancia” y se generé un mapa de las dinamicas de denuncia.

El gobiemo roba

Las autoridades
toman ventaja

Hay compadrazgo
Piden voto
por dinero

Roban litros
en gasolineras

Te paran sin razén
Participo en I

dar mordida '

= Normal

| ]

Denunciar

‘_os POLiTlcOs

ﬁ““"’ -due-%
cumplimieng,
dela ley

%’L

%’Q
i, ae
"1 / sersalar en mi 2
del trabajo

ABUsQ pEy POPEY

Imagen 5. Umbrales de corrupcion y categoria de acciones.

Para esto, se les preguntaba a los participantes si habian sido victimas o testigos de un
acto de corrupcidon enmarcado en cualquiera de las 4 categorias obtenidas, y como
habian reaccionado al respecto: si habian denunciado, a través de qué entidad lo hicieron
0 con qué persona lo compartieron. La mayoria de los participantes hizo referencia a
casos de corrupcion comun y no de corrupcion en las altas esferas politicas.
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La investigacion cualitativa del equipo de TCUX sirvid, entre otras cosas, como parte de
los insumos para justificar las acciones a implementar en el proyecto, asi como para el
disefio de la estrategia de comunicacion’.

LA

7l

I

iHi]

o

Imagen 6. Fotografias Intervenciones urbanas Open Space

2.3.4 Entrevistas a profundidad con actores clave

Con la participacion de Great Plan Consultores como lider de la Estrategia de
Comunicacion y Relaciones Publicas del proyecto, se realizaron entrevistas a actores
clave con el objetivo de explorar y proponer objetivos, alcance, atributos, impacto,
corresponsabilidad, enfoque, apropiacion, empoderamiento, memorabilidad y conexion
del movimiento.

Para ello, se llevaron a cabo 9 entrevistas a profundidad, en las cuales se aplicd un
cuestionario base de 29 preguntas sobre mision, alcance, realidad y atributos. El objetivo
central de estas entrevistas era:

Documentar las visiones, preocupaciones y expectativas de los stakeholders que forman parte
del proyecto con el fin, a partir de sus aportaciones, de construir una
co-definicion del concepto y un camino a seguir en la estrategia.

(Great Plan Consultores, 2018).

Como resultado del analisis de los insumos generados por la investigacion documental,
los talleres con expertos, las intervenciones urbanas y las entrevistas antes
mencionadas, se obtuvieron los siguientes principios para el movimiento, asi como para
el disefio del concepto rector de comunicacion:

" Para mayor detalle de ambas intervenciones, véase Anexo 7.1.1 Reporte Insights.
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1. Alcance: La campafia no lograria una transformacion social.

2. Impacto: Se lograria impactar a las conciencias, pero sin garantizar un cambio de
conducta.

3. Corresponsabilidad: Todos se considerarian parte del problema y todos podrian
considerarse ser parte de la solucion.

4. Enfoque: Se deberian de resaltar acciones positivas que demostraran que si es
posible realizar cambios.

5. Apropiacion: Se deberia construir de adentro hacia afuera y de abajo hacia arriba.

6. Empoderamiento: Debia de facilitar y motivar la movilizacion ciudadana.

7. Memorabilidad: Los diferenciadores que asegurarian el éxito de la campafna seran
claridad de mensajes, calidad y originalidad.

8. Conexion: Deberia lograr una conexiéon emocional trans-generacional.

A partir de ellos, se propuso el siguiente objetivo general:

Desarrollar una campana estratégica de comunicacion y acciones integrales por parte de
todos los miembros de la sociedad, que genere una cultura civica que cambie la
percepcion de que la corrupcion es algo “natural” en México y permita asumir acciones
y comportamientos cotidianos que erradiquen la practica de esta.

(Great Plan Consultores, 2019)
2.3.5 Estudio Antropolégico

En paralelo a las actividades previas, se llevo a cabo un estudio antropolégico a fin de
analizar las diferentes formas de corrupcion ordinaria en los distintos ambitos de la
sociedad en Nuevo Ledn.

Para esto, se invit6 al sociélogo Victor Zufiga, quien propuso una metodologia cualitativa
y cuantitativa para entender “los nervios que mueven los musculos de la corrupcion; es
decir, las creencias sociales que conducen a este tipo de practicas” (Zufiga et al, 2019).

Con base en una metodologia cualitativa, se opt6 por la técnica de entrevistas a
profundidad dado que técnicas como la observacion participante requerian de la
inmersion en actos de corrupcion, lo cual podria significar tanto un riesgo como un acto
de ilegalidad de los investigadores. Esta técnica “permite a los entrevistados expresarse
libremente y relatar lo que desean narrar de la manera como ellos quieran, guiados
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siempre por el investigador. La entrevista a profundidad, por ende, no recoge respuestas
sino historias, relatos y narraciones” (Zufiiga et al, 2019).

Asi mismo, se tomaron las siguientes consideraciones para la ejecucion del estudio:

e No se admitirian relatos de personas que no participaron en actos de
corrupcion o, bien, que conocieron los hechos a través de un tercero.

e Los investigadores evitarian cualquier actitud o expresiéon reprobatoria o de
indignacion con el objetivo de conocer, no de juzgar al entrevistado.

e Las historias narradas se aceptarian como datos del estudio en la medida en que
fueran verosimiles; es decir, se analizarian contra informacion conocida con
anterioridad.

e Se recolectarian historias de un repertorio amplio sobre las practicas de
corrupcion cotidiana.

e El enfoque se centraria tanto en “la l6gica que hace que los individuos decidan
operar con acciones corruptas, pero también en la cadena de acciones que hacen
que se reproduzca y se preserven este tipo de relaciones sociales.” (Zufiiga et al,
2019)

En total, se recopilaron 50 historias de corrupcion, de las cuales, una fue rechazada por
no cumplir con el criterio de verosimilitud, quedando un total de 49. A su vez, las historias
se clasificaron de acuerdo con los tipos de corrupcion al que pertenecian: soborno,
extorsion, intercambio de favores, manipulacion de ventas, amiguismo, aumento artificial
de precios, manipulacion de procedimientos, fraude en la prestacion de servicios,
malversacion, plagio y venta de facturas®.

Los principales resultados fueron:
1. Fuentes de corrupcion:

e La corrupcion no produce indignacion.

e Existen confusiones semanticas, malentendidos perniciosos y cinismo.

e Se considera que un acto no es corrupcion, sino un servicio o acto de misericordia.

e Existe un limbo ético por la inexistencia de culpabilidad.

e Existe sojuzgamiento y formas anacronicas de despotismo en las causas de la
corrupcion.

8 para dicha clasificacion, el estudio se bas6 en el inventario de Rose — Ackerman y Palitka (en Zuhiga et al, 2019).
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Los reglamentos y las sanciones tienen condiciones que las hacen productoras
de corrupcion.

Consecuencias de la corrupcion ordinaria:

En el ambiente laboral, la corrupcién produce desaliento profesional.
No hay incentivos laborales para ser honestos.
La corrupcién ordinaria se materializa en un status quo conveniente.

Andamiajes organizacionales:

La economia informal protege mientras que la economia formal fragiliza.

La movilidad profesional pasa por los tuneles de la corrupcion.

Existen cadenas de operacién y organizacion de la corrupcion.

Existe transito de la corrupcion ordinaria a la corrupcion rutinaria: organizaciones
gue hacen de la corrupcion su modus vivendi.

La autoridad electa y su equipo de colaboradores importa e importa mucho.

Finalmente, el estudio cierra con siete recomendaciones de actuacion para el

movimiento:

1. Convocar a las pequefias y medianas empresas a la adopcion de cédigos de
ética para fortalecer la cultura empresarial e incentivar la denuncia.

2. Informar a las camaras empresariales y comerciales de las consecuencias
culturales de la corrupcion ordinaria.

3. Proponer a gobiernos y empresas el fortalecimiento de la credibilidad y legitimidad
de las licitaciones.

4. Fomentar alianzas educativas por niveles escolares para una educacioén por la
honestidad.

5. Evitar las campafas cosméticas basadas en el eslogan “Di no a la corrupcién”,
que terminan por inmunizar a los publicos por su caracter impositivo, y optar por
campanas basadas en historias de corrupcidn cotidiana.

6. Invitar a los usuarios a enriquecer el programa nacional Incorruptible.mx no
solamente a denunciar, sino a relatar sus historias de corrupcion.

7. Crear un nuevo indicador para la observacion ciudadana para clasificar los

reglamentos de gobiernos estatales y municipales segun el nivel de fomento
a la corrupcién.
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(Zuniga et al, 2019).

Los resultados de este estudio sirvieron como insumos para el desarrollo de elementos
de la campana, puntualmente, como base para las actividades artisticas, el desarrollo de
los mensajes clave, la difusion a través de redes sociales, y mas.

Asi mismo, fortalecio el desarrollo de la encuesta de normalizacién de la corrupcion,
implementada posteriormente.

Finalmente, el estudio antropoldgico en su totalidad se presenta compilado en el libro
“Historias de corrupcién cotidiana”, editado por Fondo Editorial Nuevo Ledn, como un
libro enfocado en fines de investigacion y académicos, sin fines de lucro y prohibida su
venta.

2.3.6 Encuestas a poblacion en general (Normalizémetro)

Para contar un parametro de medicién del impacto de la campafa que permitiera conocer
las condiciones previas y posteriores a la duracion de la campafia, se realizé un estudio
cuantitativo disefiado por Victor Zufiga, en colaboracion con Tarin Contreras
Comunicacion y la Agencia AGA Marketing. Este estudio tuvo como objetivo conocer el
grado de normalizacién de la corrupcion en el area metropolitana de Monterrey.

Para ello, se creé un instrumento (encuesta)’ que tiene la funcién de servir como un
normalizémetro; es decir, “un cuestionario que mide hasta qué punto el encuestado
considera que la corrupcion es parte constitutiva e inmutable de la sociedad mexicana”
(Zufiga, No publicado)'.

Para mantener confiabilidad (grado de consistencia en diferentes mediciones) y validez
(efectivamente se mide lo que se dice que mide) en el instrumento cuantitativo, se
desarrollaron distintas acciones:

e Validez: Se elabor6é una bateria de diez reactivos que midieron el grado de
normalizacion de la corrupcion (preguntas 1 — 5y 11 — 15) y una bateria de diez
afirmaciones que media el grado de contra-normalizacion de la corrupcién
(preguntas 6 — 10 y 16 — 20), con el fin de verificar la consistencia entre las
respuestas.

® Para revisar la bateria de preguntas, véase Anexo 7.2. Bateria de preguntas (normalizémetro)
"% véase Anexo 7.2. Bateria de preguntas (normalizacion).
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e Confiabilidad: Se solicité a una sub-muestra de estudiantes y profesionistas que
respondieran a un segundo cuestionario diferente al que habian previamente
contestado, con una bateria distinta. Si los resultados eran semejantes a nivel
individual, se concluye que el instrumento es confiable.

Adicionalmente, el instrumento recibié recomendaciones de participantes, asi como del
mismo Consejo Civico, quien solicitd la opinion de expertos de otras instituciones.

El instrumento cuenta con respuestas pre-codificadas con los valores:

e “Cierto” (2),
e “No sabria decir” (1)
e “Falso” (0)

y se responde en un tiempo medio de 10 minutos. El grado de normalizacion es 0 cuando
éste es nulo y 20 cuando esta su punto mas alto. De manera inversa, el mayor grado de
contra-normalizacion es 20 y 0 cuando es nulo.

Este levantamiento inicial utiliz6 una muestra de 900 individuos de 15 afios o mas. Fueron
encuestados en supermercados Soriana del Area Metropolitana de Monterrey (Mapa 1),
del 21 al 29 de agosto de 2018, entre las 10:00 y las 18:00 horas. El nivel de confianza
manejado fue de 95% y el error muestra de +/- 3.7%.
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Mapa 1. Localizacion de las tiendas Soriana donde se realizé el levantamiento del
Normalizémetro.
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Los resultados de esta encuesta permitieron observar que:

1. El grado de normalizacion media de la poblacion encuestada fue de 8.6 puntos
sobre 20.

2. El grado de contra-normalizacién media de la poblacion encuestada fue de 14.1
puntos sobre 20.

3. La edad no tiene un impacto directo en el indice de normalizacion o contra-
normalizacion.

4. El nivel de escolaridad es un factor directo negativo de impacto sobre el valor de
normalizacion de la corrupcion (R*2 =-0.193, P = 0.000).

5. La actividad profesional o laboral no es significativa en cuanto al grado de
normalizacion de la corrupcion.

6. El estrato socioeconémico parece tener una correlacion negativa vy
significativa con respecto al grado de normalizacién (R*2 = -.246 y P = 0.000).

7. No existen correlaciones significativas para el género, municipio de residencia
o estado de origen.
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Este mismo instrumento, con un anexo de reconocimiento de la campania, fue utilizado
como evaluacion de impacto posterior a la campaia.

2.4 Estrategia de Comunicacion y Relaciones Publicas

Los insumos mencionados permitieron el desarrollo de la Estrategia de Comunicacion y
Relaciones Publicas, la campafa, y el disefio y la articulacion de sus actividades
principales:

1. Una campafia en medios tradicionales urbanos (carteleras y autobuses) y
digitales.

2. Una intervencion social a través de actividades artisticas urbanas.

3. La articulacion entre los diversos sectores de la sociedad para permearlo entre
sus colaboradores.

En este apartado, se presentan los resultados desglosados del Plan Estratégico de
Comunicacion, su campaia y sus plataformas digitales; la Estrategia de Medios Digitales
y Tradicionales, los talleres anticorrupcion para empresas y organizaciones de la
sociedad civil.

2.4.1 Plan Estratégico de Comunicacion

El Plan Estratégico de Comunicacion se realiz6 en conjunto entre Great Plan Consultores
y la Gerencia de Comunicacion del Consejo Civico. Como punto de partida y con la
intencion de definir la campaia, se propuso ejecutar:

Un proceso de intervencion de la estructura social que buscara un impacto en la conciencia
colectiva sobre la des-normalizacién de la corrupcién, a través de la

co-creacion de acciones con diversos actores sociales en publicos estratégicamente definidos.
Asi mismo, se disenara y desplegara una campafa mediatica (ATL/BTL) y Redes sociales que
funcione como un espejo colectivo de los conceptos rectores que integren la campana.

(Great Plan Consultores, 2018)

El concepto rector de comunicacion definido fue:

Actuar con honestidad siempre es una decision personal que nos ofrece una nueva
realidad social, y podemos convertirla en el gran catalizador de la regeneracion del tejido
social.
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La corrupcion no es algo normal ni parte de nuestra cultura; al igual que como la hemos
ido integrando a nuestro dia a dia sin tomar conciencia de ello, tenemos el poder y la
capacidad de erradicarla.

¢De qué lado quieres estar? Tu puedes provocar el cambio, cambia tu entorno y juntos
cambiaremos nuestra sociedad. Denuncia, actia, jcomprométete!

(Great Plan Consultores, 2018)

Para la proyeccion de este concepto, se desarroll6 la siguiente matriz de audiencias
clave:

Tabla 1. Matriz de Audiencias Clave

Tipo de Audiencia Audiencias Caracteristicas
e Organizaciones de la Consideradas como
Sociedad Civil potenciales agentes
. . e Empresas multiplicadores del
Primarias . o
e Academia movimiento.
e |Iglesias
e Medios de Comunicacion
e Gobierno Consideradas como
Secundarias e Publico en general principales receptoras del
mensaje del movimiento.

Con base en ambos elementos, se plantearon las siguientes consideraciones para el
desarrollo de mensajes clave y, posteriormente, el concepto creativo de la campafia’":

Definiciones iniciales

e ;Qué es corrupcion?: Desde donde vamos a abordar el tema. El primer paso es
definir el concepto desde el cual vamos a comunicar: qué es corrupcion, qué es
un acto o comportamiento corrupto.

" Para mayor detalle, véase Anexo 7.3 Plan Estratégico Camparfia — Mensajes Clave
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e Comportamientos: Determinar los comportamientos asociados a la corrupcion
desde los diferentes publicos, con el fin de eliminar las” zonas grises” y dejar de
verlo como algo normal.

e Alternativas: ;Cuales son las alternativas que tengo para eliminar mis
comportamientos corruptos? Definir una lista de alternativas relacionadas a cada
comportamiento.

e Exigencia. Dejar de hacer o modificar el comportamiento implica que dejo de
hacer algo o no tengo acceso al servicio que necesito, entonces debo exigir al
responsable que disponga de la alternativa. La decision esta en tus manos.

Mensajes para todas las audiencias

e Tenemos la alternativa de decidir actuar con honestidad para crear una nueva
realidad social.

e Esta en nuestras manos la regeneracion del tejido social si elegimos actuar
honestamente.

La corrupcién no es una condicién natural de los mexicanos.

Hemos incorporado la corrupcién en nuestros comportamientos cotidianos porque
nos han quitado la alternativa de actuar sin caer en conductas corruptas. Denuncia
estas situaciones.

e Desde el lugar donde te encuentras tenemos la alternativa de no cometer actos
de corrupcion.

e Cuando no tenemos la alternativa, debemos exigir a la autoridad o al responsable
gque nos proporcione una alternativa para evitar la corrupcién. Asi pues, el
concepto rector se centraba en que la corrupcion no es algo normal, ni parte de
nuestra cultura, sino algo que hemos ido integrando a nuestro dia a dia y que
tenemos el poder de erradicar. Lo normal no es ser corruptos, sino ser honestos.

e La importancia de la denuncia como agente de cambio.

Con base en ello, se delinearon tres ejes de accidén que guiaron la ejecucion de la
campanfa:

e Una intervencion de la estructura social a través de diversas manifestaciones
artisticas urbanas.

e Acciones colaborativas con diversos actores sociales que practiquen, repliquen y
enriquezcan este movimiento.
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e Una campana en medios urbanos a lo largo de la zona metropolitana de
Monterrey.

2.4.2 Desarrollo creativo de la campana

Tarin Contreras fue responsable del desarrollo del concepto creativo de la campana, en
colaboracion con la Gerencia de Comunicacion del Consejo Civico. Para ello, se tomé
como punto de partida el concepto rector del Plan Estratégico de Comunicacion, y se
propuso como objetivo principal desnormalizar la corrupcion bajo la idea de que ser
honesto o ser corrupto es una decision personal. Como insumo de alto valor para la
conexion con las audiencias se reconocié que “la corrupcién es un dilema cotidiano”
(Casar, 2016) y se decidido tomar una postura constructiva donde la corrupcién se
puede combatir con ayuda de todos.

La campafa entonces se enfoco en la ciudadania (y no en el gobierno como estaba
propuesto en el proyecto original) y promovié una intervencién social que involucré a
diversos actores locales a fin de, ya no generar una accion puntual, sino de educar y
concientizar a la poblacién en materia de corrupcion.

Asi mismo, se retom¢ la frase del ejercicio de entrevistas previo: “Construir de adentro
hacia afuera, de abajo hacia arriba y revivir el orgullo regio” y se definidé que “Nuestro
suefo es motivar a que Nuevo Leon sea ejemplo de honestidad”.

La campaia tuvo como base los siguientes principios de disefio:

e Un mensaje atractivo para tocar la conciencia de todos.

¢ Un mensaje positivo, pero no inocente.

o ldentificacion a través del orgullo de identidad.

e La honestidad siempre es una opcion.

e Una marca — movimiento con enfoque a la accion.
2.4.2.1 Concepto creativo e identidad grafica

En respuesta a estos principios de disefio, se propuso como concepto creativo Soy
Honesto Hoy — Regios vs la corrupcion que conto con los siguientes atributos en cada

parte de su configuracion:

1. Soy: Para invitar al reconocimiento y la accion individual por enfrentar el dilema
de la corrupcion,
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2. Honesto: Para enfocar en la construccion de la honestidad como valor positivo.
3. Hoy: Para reforzar el sentido de urgencia para desnormalizar la corrupcion.

Este concepto fue adaptado para situaciones en las que los aliados al movimiento tenian
un alcance nacional ademas del local, con lo cual surgio la alternativa Soy Honesto Hoy
— Vamos vs la corrupcion. Para su identidad, fueron desarrollados los siguientes

imagotipos:

T T
Q‘\gs (1] Q\\QS 0
~ _ o _
o E > g
> ) $
4 o 4 S
8lgs ys \» M0s ys \»

Imagen 7. Imagotipos "Soy Honesto Hoy"

Este concepto fue acompanado de la siguiente narrativa:

Soy Honesto Hoy es un movimiento que busca lograr un impacto positivo en la
conciencia colectiva para lograr un propdsito: Desnormalizar la corrupcion. Es decir,
sacarla de nuestra atmoésfera, sensibilizarnos, reflexionar y ser parte del cambio.

iNo se trata de una campana mas!
Nuestro movimiento es una intervencion en la estructura social, son acciones

organizadas y coordinadas para hacer frente a este problema no resuelto de nuestra
sociedad.

Una campana que se socializa con facilidad y que tiene la versatilidad para vivir en
distintos contextos.

(TC - Consejo Civico, 2019)

Con la intencion de normar y facilitar las aplicaciones y adaptaciones de la campana, se
desarrollaron un Manual de Identidad y un Manual de Comunicacién con los siguientes

objetivos'*:

"2 Para mayor detalle, véase Anexo 7.5 Manuales de Identidad y Comunicacién de Soy Honesto Hoy.
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e Manual de Identidad (Marca): Se describen los elementos de la marca, su
imagotipo oficial, reticula de trazo, tipografia y los elementos graficos de la
identidad y sus aplicaciones especiales.

e Manual de Comunicaciéon: Contiene la justificacion del concepto rector de
comunicacion y de campafia, las audiencias y sus mensajes, una descripcion de
cada una de las actividades artisticas propias de la intervencion urbana, asi como
el mensaje central de cada una, su objetivo, tono y difusion. El manual también
incluye el uso de las aplicaciones y materiales de campafa en medios publicos o
masivos, asi como ejemplos de merchandising.

2.4.2.2 Audiencias y mensajes clave de la campana'

En acompafiamiento al concepto creativo y su narrativa, se desarrollaron mensajes
orientados a cada una de las audiencias clave previamente identificadas, para su
transmision en materiales de comunicacién utilizados en las actividades de relaciones
institucionales y vinculacion. A continuacion, se muestran estos mensajes.

e Empresas

La corrupcion es un fendmeno que nos enoja, nos duele y nos hace sentir impotentes a
todos los mexicanos. Un problema en extremo complejo, inserto en todos los procesos
de socializacion, desde la casa hasta el lugar de trabajo.

Un problema que obstruye el desarrollo de México, pero que no es invencible. Por ello
es importante su desnormalizacion en todo acto social. En el terreno laboral, afecta la
competitividad, coacciona el desarrollo y el crecimiento de las empresas y por tanto su
productividad.

Nuevo Ledn siempre se ha caracterizado por ser punta de lanza en temas de desarrollo
econdmico, emprendimiento y competitividad. Si queremos seguir siendo ejemplo a nivel
nacional es indispensable activar los mecanismos necesarios al interior de las empresas
para fomentar una cultura de trabajo, ética y amor por México. Es indispensable tomar la
bandera de honestidad como un valor de los regios y asi contribuir a construir la sociedad
que tanto queremos.

'3 Estos textos fueron extraidos directamente el Manual de Comunicacion de la Campana.
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e Organizaciones de la Sociedad Civil

La corrupcion es un fendmeno que nos enoja, nos duele y nos hace sentir impotentes a
todos los mexicanos. Un problema en extremo complejo, inserto en todos los procesos
de socializacion, desde la casa hasta lo denominado “publico”.

Un problema que obstruye la construccién de una ciudadania mas participativa, pero no
es invencible. Por ello es importante su desnormalizacién en todo acto social.

El fendbmeno de la corrupcion afecta el tejido social, genera desconfianza en las
instituciones y por tanto apatia y falta de participacion civica.

Es indispensable que existan organismos que luchen por la desnormalizacion de la
corrupcion como vigilantes activos y demandantes de una sociedad mas participativa,
plural y organizada, que demande, exija y se involucre en la toma de decisiones que
conciernen a toda la poblacion. La ciudadania solo se crea siendo ciudadano.

e Medios de comunicacion

La corrupcion es un fendmeno que nos enoja, nos duele y nos hace sentir impotentes a
todos los mexicanos. Un problema en extremo complejo, inserto en todos los procesos
de socializacion, desde la casa hasta los medios de comunicacion.

Un problema que obstruye la confianza en todos los actores importantes de la sociedad,
pero que no es invencible. Por ello es importante su desnormalizacion en todo acto social.

Los medios de comunicacion en general incluidas las redes sociales juegan un papel
determinante como contrapeso, demanda y exigencia ciudadana. Apegarse a la
veracidad contribuye al fortalecimiento de una ciudadania mas y mejor informada,
participativa y demandante. Los medios de comunicacion son los principales portadores
de la honestidad.

e Academia
La corrupcion es un fendmeno que nos enoja, nos duele y nos hace sentir impotentes a
todos los mexicanos. Un problema en extremo complejo, inserto en todos los procesos

de socializacion, desde la casa hasta las escuelas.

Un problema que obstruye el entendimiento sobre el fenomeno y sus posibles vias para
erradicarlo. Por ello es importante su desnormalizacion en todo acto social.
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La academia juega un papel determinante en la formacién civica y ética de futuros
ciudadanos. Es indispensable que fomente la honestidad como una practica que se gesta
desde las aulas y en cada una de sus actividades. La educacion es fundamental en la
consciencia de la corrupcion, entender y atender esos actos desde temprana edad
contribuye a la formacion de ciudadanos integros, honestos y con el criterio para discernir
frente a un acto de corrupcion.

e Gobierno

La corrupcion es un fendmeno que nos enoja, nos duele y nos hace sentir impotentes a
todos los mexicanos. Un problema en extremo complejo, inserto en todos los procesos
de socializacion, desde la casa hasta el gobierno. Un problema que merma la confianza
en las instituciones y viola la confianza ciudadana. Por ello es importante su
desnormalizacion en todo acto social.

La desconfianza en las instituciones ha sido el resultado de la impunidad y la falta de
estado de derecho resultado de la corrupcion. Asumir el fendmeno de la corrupcién y su
desnormalizacion es el primero paso y compromiso que debe asumir el Estado en su rol
como integrador y orquestador institucional en la procuracion de una sociedad mas justa,
equitativa y segura para todos.

e Asociaciones religiosas

La corrupcion es un fendmeno que nos enoja, nos duele y nos hace sentir impotentes a
todos los mexicanos. Un problema en extremo complejo, inserto en todos los procesos
de socializacion y afecta el bienestar y la paz en la sociedad.

Un problema que desintegra y siembra sentimientos de desconfianza y falta de
solidaridad. Por ello es importante su desnormalizacion en todo acto social.

Los criterios morales y valores ciudadanos entorno a lo pernicioso de la corrupcion y lo
bondadoso de la honestidad contribuyen a generar una axiologia del comportamiento
que busca como ultimo fin una sociedad mas justa para todos. Entender que la corrupcion
nos hace dano a todos como sociedad es indispensable para construir una comunidad
donde reine el bienestar.
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e Ciudadanos en general

La corrupcion es un fendmeno que nos enoja, nos duele y nos hace sentir impotentes a
todos los mexicanos. Un problema en extremo complejo, inserto en todos los procesos
de socializacion y nos afecta como ciudadanos. Un problema que siembra desconfianza
en las instituciones y apatia hacia la construccion de una ciudadania exigente, informada
y participativa.

La participacion, la exigencia, la colaboracidén, el compromiso, la organizacién son
valores que se requieren en el ejercicio ciudadano.

Asumir la responsabilidad civica, estar atentos y prevenidos a cualquier acto de
deshonestidad es el primer paso en la construccién de la sociedad que tanto queremos.

2.4.2.3 Principales aplicaciones del concepto creativo

Para alcanzar los diferentes puntos de contacto, se propusieron y disefaron los
diferentes elementos audiovisuales e instalaciones del movimiento. Se destacan las
siguientes.

1. Cineminuto: “El lugar mas feliz del mundo”

El “El lugar mas feliz del mundo” fue un video conceptualizado para funcionar como un
cineminuto, producido por Victoria Films en colaboracién con TC BrandHackers, unidad
creativa vinculada a Tarin Contreras Comunicacion, y Consejo Civico.

Este material tom6 como base una feria, tipicamente conocida por ser un lugar de
diversidén y encuentro, para exponer con base en el juego y la ironia un lugar “feliz” donde
ser corrupto era lo ideal. Al final del video, un padre de familia es cuestionado por su hijo
sobre si entraran a la feria y €l responde que no, al tiempo que se retiran del lugar.

Para este material, se conté con la participacion de Jonaz, un musico regiomontano
representativo del movimiento denominado la Avanzada Regia a mediados de la década
de los 90. Asi mismo, se obtuvo un donativo en especie por parte de la casa productora
por $684,000.00 pesos para la realizacion del material audiovisual, para sumar un valor
total del material de $1,381,380 MXN (IVA incluido).

63



Por ser un material disefiado para cine, el cual permite generar un impacto en las
audiencias en un corto periodo de tiempo, se hizo uso de este en el evento de
lanzamiento para introducir el dilema entre ser corrupto o ser honesto presentado por la
campanfa.

Asi mismo, fue utilizado en diversas presentaciones con el mismo objetivo y, en redes
sociales. El material, ademas, fue distribuido como parte de los materiales de prensa de
Soy Honesto Hoy. El material puede accederse en el sitio web del movimiento y en su
canal de YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=F3z886ttvBU).

2. Miniserie: “La Barberia”

La miniserie de "La Barberia" es una muestra del entramado de corrupcién en la que
todos somos potenciales victimas y victimarios. Como parte de la campania, se presento
la miniserie dividida en cinco capitulos, donde se dramatiza desde el acto mas "cotidiano"
de corrupcion (como la mordida a un oficial de transito) hasta un caso tragico que se
enmarca en el soborno.

La miniserie cuenta la historia de Javi, duefio de una barberia tradicional. Un dia, El Inge,
un personaje prepotente que aparenta estar involucrado en actos de corrupcion, acude
a la barberia. Este ha estado sobornando a inspectores en varias de sus obras, un acto
de corrupcion cuyas potenciales consecuencias pueden afectar la vida de muchas
personas.

"La Barberia" también nos presenta situaciones cotidianas que, al dejarlas pasar, ayudan
a normalizar la corrupcion. Es el caso de Pepe, vecino de local de Javi, quien cuenta la
anécdota de un moche para poder abrir su ferreteria, con la frase “Ni modo de no darles”,
con lo cual se consuma una vez mas una actitud que solapa la corrupciéon en nuestro
pais. Otra de esas situaciones ocurre cuando Javi recibe la visita de una sefiora con su
hijo: la mujer decide estacionar su auto en un lugar exclusivo para personas con
discapacidad, pero cuando E/ Poli la busca para informarle que la grua se llevara su auto,
la mujer se lleva su bolso para sobornar al oficial. Cuando Javi le pregunta a la mujer si
se lo llevaron, la mujer responde: “todo bien, fue un malentendido”.

La miniserie culmina con la noticia del derrumbe de un hospital donde estaba internada

la madre de Pepe, la cual muere. Dicho hospital fue responsabilidad del Inge, quien ahora
es buscado por delitos de corrupcion.
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Uno de los objetivos centrales de esta miniserie es que le resultara familiar a mas de un
regiomontano, y que le permitiera identificar, de manera no intencional y como un
observador externo, las practicas de corrupciéon cotidiana en las que todos podemos o
hemos participado alguna vez. Con esto, se buscaba cambiar la actitud de los
espectadores y hacerles saber que la corrupcion es un mal que nos afecta a todos por
igual y en el que todos podemos participar para erradicar.

Los capitulos estan disponibles en el canal de YouTube del movimiento:

* Capitulo 1: https://www.youtube.com/watch?v=9BsN_OnCIQE
* Capitulo 2: https://www.youtube.com/watch?v=t-OlsQdmKO00

* Capitulo 3: https://www.youtube.com/watch?v=M7mvjRotubw

* Capitulo 4: https://www.youtube.com/watch?v=myHugnfXDMM
* Capitulo 5: https://www.youtube.com/watch?v=Dmm_fyOCBew

3. Video “¢Te consideras corrupto?”

“¢ Te Consideras Corrupto?” fue un video que se formoé por una serie de entrevistas a
diversas personas de la ciudad y fue difundido a través de las Redes Sociales del
movimiento.

El video contempld las siguientes preguntas:

1. ¢ Te consideras corrupto? ¢De verdad? ¢Ni un poquito?
2. ¢Qué pasa cuando somos corruptos?
3. ¢Qué podemos hacer para combatir la corrupcion?

El video no contd con un guion para los participantes y, por lo tanto, cabe destacar
algunas respuestas:

1. El reconocimiento de que posiblemente muchas personas han participado en
actos de corrupcion en diversos niveles.

2. Elefecto de que la falta de consecuencias causa la normalizacion de la corrupcion.

3. El reconocimiento de que la desnormalizacion de la corrupcion es una decision.

Este video esta disponible en el canal de YouTube de Soy Honesto Hoy
(https://www.youtube.com/watch?v=5LI-Rmk3GVI).
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4. Laberinto de la honestidad

El “Laberinto de la Honestidad” se conceptualizé como uno de los principales simbolos
para reflejar el dilema del ciudadano entre hacer lo honesto o hacer lo corrupto. Tuvo
como objetivo enfrentar a la persona al dilema de elegir entre la corrupcion y la
honestidad, y culminaba con una presentacién sobre el impacto de su decisién en la
conciencia colectiva.

El “Laberinto de la Honestidad” fue una instalacion basada en el concepto de
gamification, con el cual se pretende generar reflexiones y aprendizajes a través del
juego. Asi mismo, fue inspirado en el concepto de cuarto de escape en los cuales, para
encontrar una salida, el participante debe de tomar decisiones.

El disefio del laberinto estuvo a cargo de Cddigo Escape (también inlcuida en los
servicios cotizados por Tarin y Contreras), empresa ubicada en Nuevo Ledn con
experiencia en el disefio de experiencias y juegos de escape retadores en un escenario
real.

En la dinamica generada, personas en solitario o parejas ingresaban a una instalacion
que les enfrentaba con cinco diferentes dilemas donde tenian que tomar una decision.

Los dilemas desarrollados fueron:

Decidir pagar o buscar una nueva escuela para tu hija.

Pagar por mantener el servicio de electricidad o aceptar el corte por falta de pago.
Pagar y ser responsable por un retén de antialcohdlica o salir a través de un pago.
Crear una plaza laboral especial o mantener el proceso correcto de Recursos
Humanos.

5. Pedir “ayuda” para poder tener tu pasaporte o hacer el tramite correcto para poder
atender tu viaje de negocios.

DN~

Cada decision los dirigia hacia un camino diferente, conduciéndolos hacia diferentes
salidas que mostraban la imagen de un futuro construido con base en su tipo de
decisiones.
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En términos de disefo arquitectonico, el Laberinto era simétrico y conté con 4 salidas
donde se proyectaron escenarios distintos con respecto a las decisiones que se fueron
tomando por cada uno de los participantes.

L

ce | lcLp

= _ ® = El nimero indica el dilema a ilustrar en la pared verde.
5 S5 =
I I 4 I I 4 I I El nimero con letra,
indica las paredes
5b a3 I3abE ﬁlhbl ab 5a a) Decision favorable a la honestidad
* 14b 3 3 3 4a I* b) Decisién no favorable a la honestidad
3a I 2b 2a I3b a ilustrar en la pared rosa
42a B 2b 4 La pared azul representa la pantalla y audio correspondiente
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Imagen 8. Disefio conceptual del Laberinto de la Honestidad

En colaboracién con CINTERMEX, quien apoyo con la localizacion del Laberinto en el
Lobby del Recinto, asi como de Grupo ORMEX, quienes facilitaron la produccion y
materiales para la impresion y montaje, la instalaciéon se mantuvo del 19 de septiembre
del 2018 hasta el 3 de enero del 2019, fecha en la cual fue desmontada.

El apoyo econdmico aproximado para la instalacion y mantenimiento del Laberinto fue:

e Montaje: $3.3 millones de pesos (Grupo ORMEX)
e Espacio: $11.7 millones de pesos (CINTERMEX)
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Imagen 9. Laberinto de la Honestidad en CINTERMEX

2.5 Campaia en Medios Tradicionales y Digitales

Con la intencidn de replicar y fortalecer los puntos de contacto de la campania, se decidid
desde el Plan Estratégico de Comunicacion la difusion de esta a través de medios
urbanos tradicionales y medios digitales. A continuacion, se detallan las particularidades
de dichos componentes.

2.5.1 Medios exteriores

Carteleras (panoramicos) y rutas de autobuses fueron los medios exteriores
seleccionados con el fin de potenciar el despliegue de la campafia y alcanzar la maxima
cantidad de ciudadanos con eficiencia en la inversion.

Para ello, se contrataron 12 carteleras con duracién de tres meses, de las cuales 5 fueron
digitales y 7 impresas. Asi mismo, fueron donadas 2 carteleras adicionales, dando un
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total de 14 ubicaciones. Estas se situaron en puntos estratégicos de la ciudad por su alta
afluencia, y presentaban la campafa a través de frases que reforzaban el orgullo y el
valor regiomontano por la honestidad.
De manera general, las carteleras seleccionadas cumplieron con los siguientes criterios:
e No obstruian banquetas o pasos peatonales.
e No se eligieron pasos peatonales elevados por su mensaje contrario en materia

de movilidad sustentable.

Los disenos instalados fueron:
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Imagen 10. Frases de Campania instaladas en Carteleras



Adicionalmente, se contrataron seis camiones en dos rutas principales de la ciudad para
su circulacion durante los tres meses de campania:

Ruta 1
e San Nicolas - Tecnoldgico - Central - Las Puentes (2 autobuses)
e San Nicolas - Tecnoldgico - Directo - Pabellon (1 autobus)
Ruta 214: San Pedro - Guadalupe Fidel Velazquez (3 autobuses).
Estas rutas cuentan con un importante niumero de afluencia de personas, asi como con
altas frecuencias. Al igual que en el caso de las carteleras, en el disefio para los

autobuses se utilizaron frases que reforzaban el orgullo y el valor regiomontano por la
honestidad.

LA CORRUPCION NO

SEP 20 2018

SEP 20 2018

ARRIBAELNORTE
—— YABAJOLACORRUPCION -

Yonola entrm. Pe—

SEP 20 2018

Imagen 11. Testigos de implementaciéon de la camparia en Rutas de Autobuses.
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2.5.2 Campana en Medios Digitales

Dadas las caracteristicas de las audiencias primarias, asi como los indicadores clave de
desempeiio del proyecto, los medios digitales tomaron un papel muy relevante en el
proceso de comunicacion. En colaboracion con Shot, la Gerencia de Comunicacion y el
Lider de Comunicacion de Consejo Civico, se cred e implementd un sitio web, una
intranet y una estrategia de redes sociales a través de Facebook, Instagram, LinkedIn y
YouTube para la campafa.

Particularmente, a nivel indicadores, el proyecto planteé:

e 25 mil visitas al sitio web.
e [ikes, Tweets, Retweets en diferentes plataformas.

Para este propdsito global de plataformas digitales, se establecieron como principales
objetivos:

Generar reconocimiento del movimiento.

Explicar en qué consiste “Soy Honesto Hoy”.

Generar interaccion y discusion entre la comunidad acerca de la corrupcion.
Informar acerca de los eventos, talleres, intervenciones urbanas, conciertos y otras
actividades.

Proporcionar informacion y datos acerca de la corrupcion a los usuarios.

Ser una herramienta para obtener informacién de los usuarios acerca del tema.

7. Promover la denuncia ciudadana a través de Incorruptible.mx

o

o o

El movimiento a través de redes sociales estaba dirigido a la ciudadania en general, sin
embargo, para dirigir el esfuerzo y maximizar resultados, se enfocé en hombres y
mujeres entre 18 y 40 afios, residentes en el area Metropolitana de Monterrey y con
intereses en:

Emprendimiento

Innovacion social

Sociedad civil

Participacion ciudadana
Colaboracion multisectorial
Responsabilidad social empresarial
Gobierno
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2.5.2.1 Sitio Web: www.soyhonestohoy.mx

El sitio web se plante6 como un punto de encuentro del movimiento, donde se
proporcionaba toda la informacién del movimiento, las fechas de las actividades
artisticas, datos relevantes en materia de corrupcion y se alojaba también la intranet, un
acceso exclusivo para aliados al movimiento.

Los objetivos del sitio se definieron como:

DN~

8.

Inspirar a la comunidad para sumarse al movimiento, adoptarlo y hacerlo suyo.
Funcionar como un repositorio de informacién relevante sobre la corrupcion.
Presentar actualizaciones de la campafia y eventos.

Detonar un movimiento que buscaba impactar en la consciencia colectiva para
desnormalizar la corrupcion.

Presentar un mensaje positivo, claro e inspirador que invitara a tomar accion de
manera inmediata, aceptando que tenemos el poder para revertir esta situacién,
una decision a la vez, un dia a la vez.

Ser contenedor de un blog con informacion editorial, articulos propios y las
historias de corrupcidn cotidiana resultantes del estudio antropoldgico, y cuya
narrativa se prestaba mucho a ser atractiva para la audiencia en redes.

Replicar reportajes de investigacion profunda de la asociacion Ciudadanos contra
la Corrupcion e Impunidad dedicada al combate a la corrupcion a través de
contenidos editoriales.

Canalizar las denuncias de actos de corrupcion a Incorruptible.mx

Si bien la campafia del movimiento se mantuvo vigente durante tres meses, el sitio web
se disefd para que se mantuviera vigente mas alla de este tiempo, gracias a los aportes
de los multiplicadores. Por lo tanto, se busco hacer inercia para que se mantuviera activo.

El llamado a la accion del sitio web, consistia en que el usuario realizara las siguientes
acciones:

Reproducir el video “El lugar mas feliz del mundo” como pop-up inicial

Inscribirse a alguno de los eventos publicados o introducir su propia iniciativa a la
cual se compromete, uniéndose al movimiento, tanto a través de una forma o
como de un correo.
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e Se propuso un botdon de “Participa” que lleve al calendario de actividades, con la
opcion de agregar su propia iniciativa en una forma o correo, o bien, sus historias
de acciones tomadas a la fecha.

Particularmente, el perfil del publico receptor de estas aplicaciones fue la ciudadania de
18 anos en adelante, considerada dinamica, energética, inspiradora, informativa, asertiva
y transparente. Asi mismo, no se considerdé una segmentacion econdémica, sino una
segmentacion por los intereses de las audiencias: ciudadanos comprometidos, que
buscan mejorar sus comunidades.

En materia de contenido, el sitio web se disend haciendo énfasis en:

e Laintencion y caracteristicas del movimiento, incluyendo la relevancia de quienes
participaban de los diferentes sectores.

e El reconocimiento y la exposicion de las acciones positivas que alimentan el
cambio.

e Laesenciay valores del ciudadano regiomontano.

e Laimportancia de conocer los datos reales de la corrupcion en nuestro pais y las
afecciones de esta practica en la sociedad.

e El posicionamiento de Nuevo Ledn como ejemplo nacional de abatimiento de la
corrupcion, tomando como referencia su caracter emprendedor.

e Laimportancia de la denuncia de actos de corrupcion.

Se cuidd siempre el tono y la manera en que se presentaba la informacion, haciendo
referencia al ciudadano participativo y con un estilo de voz siempre en positivo.

2.5.2.2 Redes Sociales (Facebook, Instagram, Linkedin y YouTube)

Para el manejo de redes sociales, se delinearon cuatro fases clave para su
implementacion:

e Fase inicial (septiembre-octubre): Enfocada en dar a conocer el movimiento,
generar seguidores y dar promocion al evento de lanzamiento.

e Fase de crecimiento (octubre-noviembre): Dirigida a aumentar la cantidad de
seguidores del movimiento.

e Fase de sostenimiento (diciembre en adelante): Centrada en conseguir la
viralizacion del contenido y generar participacion de los usuarios en el debate
anticorrupcion.
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e Fase de resultados y reingenieria: Para mantener a los usuarios activos y
ajustar o mejorar los contenidos con base en los resultados obtenidos.

e Fase de emigracion a otras plataformas relacionadas: Al finalizar la campana
se programoé un periodo de emigracion de la audiencia de las redes de Soy
Honesto Hoy hacia las redes de Incorruptible.mx y Hagamoslo Bien.

Los principales canales utilizados fueron Facebook, LinkedIn, Instagram y YouTube. Los
primeros tres permitieron potenciar la visibilidad de la campafia al replicar contenidos
editoriales, graficos y audiovisuales, tanto los desarrollados como parte del concepto
creativo como aquellos que surgieron como resultado de las diferentes actividades del
movimiento.

Asi mismo, y con la intencién de alcanzar los indicadores planteados inicialmente, los
esfuerzos en redes sociales tenian el objetivo inicial de generar transito hacia el sitio web
del movimiento.

2.5.3 Influencers

Con el objetivo de potenciar la campafia a través de redes sociales, se trabajo en
colaboracion con tres influencers de trayectoria e impacto en Monterrey y México. Sus
videos lograron un importante impacto en alcance y se encuentran disponibles a traveés
de sus redes y las redes del movimiento.

Los influencers con quienes se trabajo fueron:

* Farid Dieck (Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=GdNwJXFyFWs).

* Rorro Echavez (Disponible en:
https://www.youtube.com/watch?v=Zw8WVGg29vs).

* Roberto Martinez (Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=yJLQgY-
_KUE).

2.6 Intervencion en la estructura social a través de actividades artisticas urbanas.
Como parte del Plan Estratégico de Comunicacion, se identificaron las actividades

artisticas como aquellas que tenian potencial para difundir el mensaje de la honestidad
en diferentes puntos de la ciudad y, con ello, alcanzar a las audiencias a quienes la
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apropiacion del mensaje debia de realizarse a través de puntos de contacto mas
interactivos.

Para ello, y bajo recomendacion de Great Plan Consultores, se invitd a La Percha Teatro
para disefar y coordinar la ejecucion de actividades teatrales, musicales, literarias y
murales. Esta es una compafia regiomontana con mas de 30 afios de experiencia en las
artes escénicas que ha trabajado con instituciones como el Instituto Mexicano del Seguro
Social, el Consejo para la Cultura y las Artes de Nuevo Leon, el Instituto de Seguridad y
Servicios Sociales para Trabajadores del Estado (ISSSTE), el Centro de Readaptacion
Juvenil, los 3 Museos, el Planetario Alfa, San Pedro de Pinta, entre otros.

Estas actividades se definieron como multidisciplinarias e integradoras de diversos
segmentos de la poblacién en las que el protagonista principal [sic] es el publico en
general. Son generadoras de analisis y reflexion y tienen presencia en diversos puntos
estratégicos del area metropolitana” (Great Plan Consultores, 2019).

Se contracto a La Percha Teatro, bajo el liderazgo de Leticia Parra quien se integro al
Comité Técnico del proyecto, particularmente por razones de perfil, ya que existen muy
pocas opciones locales de calidad para brindar este servicio. Su experiencia y
colaboracion con el proyecto cumplieron los requisitos para ser incorporada al equipo.

A cargo de La Percha Teatro estuvieron el disefio, la conceptualizacion, la contratacion
de artistas participantes y la gestion de las diferentes actividades artisticas planteadas
para el proyecto. Algunos componentes de dicho alcance se explican a continuacion:

2.6.1 Plan General y Gestion de Actividades Artisticas
El Plan General de Actividades artisticas contempl6 cuatro grandes componentes:

1. Una obra de teatro ejecutada en diversos puntos de la ciudad.

2. Murales desarrollados por artistas locales.

3. Un concierto de artistas locales con un enfoque en transmitir el mensaje de la
honestidad.

4. Talleres de escritura literaria con la intencidn de introducir a los participantes en
la reflexidn sobre la honestidad.

5. Un flash-mob con base en danza folkoérica propia de la region norte del pais.
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Si bien cada actividad artistica requirid la elaboracion de contenidos de diferente
naturaleza, todas se basaron en el concepto rector de la campafia como eje transversal
de las intervenciones, asi como del logotipo y la imagen del movimiento de tal manera
que las actividades culturales estuvieran identificadas como parte de la totalidad de la
estrategia del proyecto.

Asi mismo, tomando como base lo anterior, y aunado a los requerimientos de Consejo
Civico, se desarrollé una propuesta con un cronograma trimestral de 91 presentaciones
artisticas de las diferentes propuestas.

Los artistas participantes fueron propuestos por La Percha Teatro y validados por
Consejo Civico'. Dada la experiencia y trayectoria de la compaifiia, se logré tener un
vinculo rapido y efectivo con una amplia comunidad de artistas plasticos, musicales y
literarios con un nivel alto de compromiso que permitio cumplir con la agenda estipulada.
Particularmente, la contratacion efectiva de estos artistas permitié reservar espacios,
establecer tiempos de ensayo, planear las presentaciones, disefiar la escenografia y los
props necesarios, entre otros requerimientos de las actividades.

Finalmente, tanto la exploracion de espacios como la gestion de permisos fue realizada
por La Percha Teatro, apoyada por Great Plan Consultores y Consejo Civico, y validada
por este ultimo.

2.6.2 Actividad Teatral: “La carpa del dilema”

“La carpa del dilema” fue una obra de teatro de duracion media de 30 minutos la cual
toma como base la técnica de payaso (clown), a través de la cual se logra una interaccion
directa con el publico a través de preguntas dirigidas a los espectadores y buscd
sensibilizar ante la importancia del tema e invitar a la poblacion a la accion. Las puestas
en escena fueron hechos vivos que se presentaron ante muchas personas de diversos
estratos socioecondmicos en diferentes escenarios y momentos del dia.

Con base en el concepto rector y, particularmente, en los insumos del Estudio
Antropoldgico, el equipo creativo responsable de la actividad eligid cinco de las 49
historias recogidas para adaptarlas al teatro. Dichas historias fueron seleccionadas bajo
criterios de homogeneidad:

" Para el listado de participantes, Véase Anexo 8.0. CV’s artistas participantes en el movimiento Soy Honesto Hoy.
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e Que tuvieran el potencial de conectar a un espectro mas amplio de la poblacion.
e Que su contenido permitiera insertar elementos humoristicos en la trama.

Asi mismo, el video “El lugar mas feliz del mundo” sirvid6 como inspiracién para la
escenificacion, dada la escenografia tipo feria de éste que se traslad6 un circo. De tal
manera, se busco unificar la tematica tanto en las aplicaciones creativas como en esta
actividad teatral.

“La carpa del dilema” tuvo como protagonistas a una maestra, un agente de transito, un
estudiante, una empleada egresada de una escuela privada, y un vendedor en una tienda
de conveniencia. Dada la técnica utilizada, el guion de la obra'"® contemplé respuestas
diferentes ante la intervencion por parte del publico, cuya actuacién por parte de los
artistas debia de ajustarse.

De manera general, y posterior a la definicion creativa, el proceso implicé la
documentacion, familiarizacion, adaptacion y desarrollo del guion de la obra. Asi mismo,
la primera presentacion fue realizada al Consejo Civico para su validacion.

2.6.3 Murales

Los murales fueron intervenciones urbanas con el fin promover y mantener el mensaje
de la honestidad en diferentes puntos de la ciudad. Para ello, se convocaron a cinco
artistas regiomontanos para producir un total de 10 murales (cinco en individual y cinco
en colaboracion).

De igual manera, los murales tomaron como base el concepto rector de la campafia e,
inicialmente, se dio libertad a los artistas para desarrollar e implementar su idea creativa.
Una vez avanzado el proyecto, se decidié sefalar ciertos lineamientos a respetar en
todas las obras.

Se realizé una junta técnica con todos los muralistas, los musicos y el coordinador de los
mismos para transmitir el mensaje y que ellos mismos lo adoptaran como propio, este
objetivo se logré e imprimieron en sus bocetos y letras ideas claras y conmovedoras.
Tanto la aprobacién de bocetos como locaciones finales de los murales fueron validadas
en reuniones de los Comités Ejecutivo y Técnico del proyecto, y desarrolladas en el
marco de los tres meses de la campafia.

Y E| guién inicial contemplaba una duracion media de 45 a 50 minutos, el cual fue ajustado a 30.
'® Véase Anexo 7.8 Guién de Teatro.
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2.6.4 Actividad musical: “Hacer lo posible”

“‘Hacer lo posible” fue un concierto de duracion media de 30 minutos para el cual se
desarroll6 un repertorio original de canciones y versos con el objetivo de analizar de
manera divertida y poética las situaciones mas cotidianas de la corrupcion.

Para esta actividad, se invitaron a dos musicos compositores de los géneros musicales
rap y balada. La combinacion permitido conectar con jovenes y adultos mayores, dada la
combinacion de ambos géneros.

“Hacer lo posible” se diseié para poder interpretar entre cinco y seis piezas por concierto,
y sus melodias abordaron el tema anticorrupcion, sin utilizar otros insumos del proyecto
mas que el concepto rector. Asi mismo, dada la simplicidad en términos de produccion
(se requeria una toma de audio y un equipo de sonido), el concierto era facilmente
replicable en diversos sitios de la ciudad.

2.6.5 Taller literario: “Dilo sinceramente, con honestidad”

“Dilo sinceramente, con honestidad” fue un taller literario con el objetivo de darle a los
asistentes, herramientas, sensibilizar y generar en ellos reflexién profunda a partir de la
escritura de textos relacionados con el tema de la corrupcion.

El Taller Literario fue desarrollado por Pedro de Isla, un escritor regiomontano con mas
de 15 afnos de experiencia en el area creativa y que ha obtenido diversos
reconocimientos a lo largo de su trayectoria, destacando el Premio Nacional de Narrativa
Yoremito (1998) y el Premio Nuevo Ledn de Literatura (2016).

Estos talleres se ejecutaron en espacios dentro del Instituto de Hoteleria y Turismo, el
TecMilenio, el CEDART vy la Rosa de los Vientos, y tuvieron la intencion de publicar los
textos generados al interior de sus instalaciones.

2.6.6 Flash-mob “Orgullosamente regio”
“Orgullosamente regio” fue un numero de danza folklérica del norte de México con
duracion media de 10 minutos que se disefid con el objetivo de aprovechar el

regionalismo propio de Nuevo Ledn como uno de los estados mas emprendedores del
pais.
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Para esta actividad, se utilizé la modalidad de flash-mob, el cual implica la realizacion
sorpresiva de una accion en medio del publico. Los participantes en la actividad se
colocaban dentro del potencial publico y empezaban a bailar al iniciar la musica, tanto
entre ellos, como con el publico en el sitio.

2.7 Estrategia de Vinculacion

La Estrategia de Vinculacion tuvo como objetivo el invitar a otros actores a sumarse y
convertirse en embajadores y posteriores agentes multiplicadores de la iniciativa. Esta
fue desarrollada a partir del analisis de audiencias del Plan Estratégico de Comunicacion
y ejecutada a través de diversas especialidades en materia de relacionamiento.

Con base en su especialidad, los responsables de dichas ejecuciones fueron:
e Gerencia de Vinculacion de Consejo Civico: Organizaciones de la Sociedad
Civil, Academia, Asociaciones Religiosas
e Consultora en Relaciones Publicas: Empresas
e Consultor en Relaciones con Medios: Medios de comunicacion
Si bien este proceso se llevo a lo largo del movimiento, tuvo un enfoque principal durante
los meses de junio a septiembre del 2018 con la intencion de contar con una base de

aliados al momento del lanzamiento del movimiento.

Adicionalmente, se plantearon tres niveles generales de compromiso:

Tabla 2. Niveles generales de compromiso de aliados

Integracién a la red de participantes.

Difusibn del mensaje al interior de las
instalaciones del aliado.

Patrocinio de actividades y espacios.

Difusién del mensaje publicamente.

Desarrollo de contenido e iniciativas propias.
Definicion como embajador.

Actualizacién de protocolos.

Basico

Medio

Alto

A los diferentes aliados se les otorgaron los siguientes beneficios:
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Acceso al intranet de Soy Honesto Hoy.

Permiso de uso del concepto creativo y materiales graficos.
Capacitacion en el uso de materiales graficos.

Acceso a talleres de Cultura de la Legalidad.

Capacitacion para réplica de talleres de cultura de la legalidad
Networking.

En términos generales, las estrategias de vinculacion con los distintos sectores siguieron
un flujo estandar de ventas:

1. ldentificacién de potenciales leads.

2. Convocatoria a reuniones de primer contacto con leads.

3. Reunioén para creacion de oportunidades, donde se presento la importancia del
tema y de sumarse a la campana y la relevancia de la participacion del sector.

4. Envio de informacion detallada y “carta de buena intencién y nivel de compromiso”

5. Definicion de participacion a través de la “carta de buena intencion y nivel de
compromiso”

6. Seguimiento

7. Cierre exitoso o cierre fallido.

Asi mismo, y con la intencién de potenciar los impactos, se convoco a cada sector por
separado (en orden, empresas, camaras empresariales, organizaciones de la sociedad
civil y universidades).

Los tiempos de respuesta de cada organizacion fueron muy diferentes y estaban sujetos
a multiples variables. Algunas organizaciones y universidades acomodaron la campana
desde septiembre, directamente en su calendario escolar y de actividades programadas.
Otras organizaciones se sumaron con actividades casi al final de la campafia, mientras
que algunas otras lo hicieron a través de activaciones en diciembre que incluso se
llegaron a extender hasta febrero del 2019.

Asi mismo, dada la sectorizacion planteada, se desarrollaron materiales particulares para
cada tipo de actor'’. A continuacidn, se detallan las actividades especialmente disefiadas
como parte de la estrategia de vinculacidn, asi como las particularidades de la estrategia
por cada sector.

7 para mayor detalle acerca de los materiales desarrollados para cada sector, véase anexo 7.4 Materiales
Multisector
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2.7.1 Relacion contractual con Hagamoslo Bien

En el 2017, al momento de enviar la propuesta, se tuvo un primer contacto con
Hagamoslo Bien, quienes realizaron una contrapropuesta para la realizacion del proyecto
en conjunto. Con esto en mente, durante la planeacion del proyecto, se consider6 a
Hagamoslo Bien como subaward para la planeacion e imparticion de Talleres de Cultura
de la Legalidad y Corrupcién a Empresas y OSCs.

La presentacion de la campana Soy Honesto Hoy significd un conflicto dada la similitud
y la competencia potencial de la campana con los objetivos de Hagamoslo Bien. Por lo
tanto, se realiz6 una negociacidn entre los equipos y presidentes tanto de Hagamoslo
Bien como de Consejo Civico, con la participacion de Carolina Alvear, consultora en
relaciones institucionales, posicionada en Nuevo Ledn y con afos de experiencia
dedicada a la vinculacién y relaciones publicas. Este contexto local particular, de dos
organizaciones tan cercanas, pero que tuvieron diferencias conceptuales sobre el
proyecto impulsado por USAID por el intermedio de Consejo Civico, generd un retraso
para poder armonizar las relaciones entre ambas partes, asi como definir claramente
lineas de cooperacién y de beneficio para ambas organizaciones.

Finalmente, y como se previo originalmente, Hagamoslo Bien colaboro en la planeacion
e imparticion de talleres a empresas y OSCs, que, ademas, permitiria a la organizacion
implementar servicios como el programa Bien en tu empresa, asi como otros servicios
relacionados con la Cultura de la Legalidad. También formo parte del Grupo Coordinador
que le dio seguimiento a la campafa a lo largo de toda la planeacion y ejecucion del
proyecto.

2.7.2 Intranet

El Intranet fue un espacio de acceso restringido alojado en el sitio web del movimiento.
Este fue disefiado con la intencion de que los aliados encontraran toda la informacion
relacionada con el movimiento y les presentaba la oportunidad de compartir y conocer
las experiencias y los resultados que otras organizaciones que son parte del movimiento
han tenido.

Los miembros de este espacio tenian acceso a:

e Material de Identidad grafica de “Soy Honesto Hoy”

82



Materiales audiovisuales y aplicaciones de la campafia.

Informacion general sobre cursos y talleres

Casos de éxito en materia de combate a la corrupcion dentro de otras
organizaciones

Historias de corrupcion cotidiana

Autodiagnéstico de Honestidad

Asi mismo, podian:

e Compartir sus propios casos de éxito
e Compartir como estaban implementando el movimiento en su organizacion
e Compartir dudas e impulsar proyectos de colaboracion con otras organizaciones.

2.7.3 Talleres de Cultura de la Legalidad

Con el objetivo de sensibilizar y brindar conocimientos generales sobre Cultura de la
Legalidad, sistemas de integridad y mecanismos anticorrupcion a colaboradores de las
instituciones aliadas, y asi fortalecer la continuidad del movimiento, se colaboré con
Hagamoslo Bien para el disefio y la imparticion de una serie de talleres enfocados en los
diferentes sectores participantes'®.

Ambos talleres se disefiaron en dos modulos distribuidos en cuatro horas con los
siguientes contenidos:

e Moddulo 1. Punto de Partida: Capacidades por fortalecer. Toma de decisiones,
conciencia del bien comun, dialogo y colaboracion.
e Modulo 2. El rol de la empresa u organizacion en la lucha anticorrupcion.

Para los diferentes participantes, se contemplaron los siguientes resultados:

1. La identificacion de los elementos con los que si contaban o los que les hacian
falta para tener un sistema de transparencia sélido.

2. El desarrollo de consciencia personal, primero, y organizacional, después, para
llevar a cabo cambios substanciales en las practicas que se llevaban a cabo en
algunas de las empresas que participaron.

Para los diferentes aliados, se propusieron fechas durante los tres meses de campania.
Asi mismo, se propusieron talleres especiales para los aliados que asi lo requirieron.

'® Para mayor detalle, véase Anexo 7.6 Talleres de Cultura de la Legalidad y Anticorrupcion
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2.7.4 Talleres de capacitacion en el uso de los elementos de la campaia e Intranet

Con la intencion de facilitar el uso de los materiales de la campafa y mantener una
alineacion de estos, se disefi6 en colaboracién con Tarin Contreras Comunicaciéon y Shot
Studio un taller de capacitacidén para las empresas y organizaciones.

Este taller estuvo dirigido al equipo operativo de areas de marketing y comunicacion, con
la intencidn de estar centrados en la operacion de los materiales.

Estos talleres tomaron como base el Manual de Identidad de la Campafia y se explicaron
las distintas particularidades del uso de la identidad. Asi mismo, el contenido del Intranet
se centro sobre el contenido de dicho espacio, asi como los materiales que se podrian
encontrar.

Los talleres estuvieron disponibles para los distintos aliados durante cuatro fechas
programadas.

2.7.5 Vinculacion con empresas

El proyecto original definié una participacion meta de 30 empresas, y los requerimientos
implicaban la aportacién de $55,000.00 pesos por parte de ellas. Es por ello por lo que
la vinculacion con empresa era una actividad clave dentro del marco del movimiento.

La integracion al equipo de trabajo de la consultora responsable se realiz6 un mes
después de iniciadas las actividades del proyecto, por lo que los trabajos en cuanto a
definicion y acciones ya estaban avanzados; sin embargo, se pudieron ir integrando
algunos temas especificos para el publico de las empresas o el involucramiento de otras
organizaciones de la sociedad civil.

En términos de proceso, se propuso el siguiente plan de trabajo:
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CONSEJO CIVICO CAMPANA DE DESNORMALIZACION DE LA CORRUPCION

AR TEAM PLAN DE TRABAJO RELACIONES PUBLICAS 2018 2019
M
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Y

Estructura, enfoque y revision de
presentacion de la Iniclativa con TC

Depuracion de listados de empresas y

Evento de Presentacion de Campaiia

Reuniones operstivas con Equip CC

uuuuuu

Invitacien y
P a

rmacion d
vento de Lanz;

lento

Evento de Lanzamiento de Campaiia

Proceso de seguimiento con empresas

Imagen 12. Esquema de trabajo propuesto para la vinculacion con empresas

En términos del disefio de empresas, y a solicitud del Consejo Civico, se seccionaron las
empresas en grandes, de 50 a 250 colaboradores y menos de 50 colaboradores

La coordinacion a partir de la integracién al equipo de disefio de concepto y campaia se
dio de forma fluida y esto facilito las sugerencias que se podrian hacer para el tratamiento

de la informacion especialmente con las empresas.

Una de las tareas iniciales fue realizar el listado de 50 empresas y responsables
adecuados para solicitar una reunion presencial y presentar la campaia.

Asi mismo, a través de las camaras empresariales se logré6 contactar a 37
desarrolladores urbanos de la localidad.

En términos especificos, el proceso de invitacion a empresas implicod las siguientes
actividades:

1. Se contactd via correo electrénico y via telefénica para confirmar si los contactos
individuales eran los indicados para atender la invitacion. Este primer acercamiento
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permitié presentar al Consejo Civico a aquellas empresas que no lo conocian, y
luego hacer la introduccion de la campafia anticorrupcion.

2. Se realizaron dos desayunos a los que asistieron los representantes de 45 empresas
en donde se dio a conocer todo el material del concepto de comunicacion y la
campana publicitaria “Soy Honesto Hoy”.

3. Se realizaron visitas individuales con aproximadamente 50 empresas, durante un
mes y medio.

4. En algunos casos, se realizaron visitas hasta en tres ocasiones para dar seguimiento
y lograr el convencimiento para la participacion.

De manera general, se esperaba que las empresas apropiaran la campafia y la usaran
dentro y fuera de sus instalaciones para ampliar el mensaje y asi promoverla. Para ello,
las empresas tendrian acceso al Intranet, donde tendrian acceso a los materiales
desarrollados para la campania.

Al cierre, se logro la vinculacion de las siguientes 31 empresas:

* Arca

* Axtel

* Cemex

e CINTERMEX

* Farmacias del Ahorro

* Gibraltar

*  Grupo Promax
* Heineken

* Home Depot

* Coflex

* Prolec

* Sigma Alimentos
* Teleperformance

e Ucalli

* Xignux

* Grupo hotelero Prisma

* Frisa

* Tarin Contreras Comunicacion
* Proshow

* MPV Management
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*  Grupo Ormex
¢ Victoria Films
* Great Plan

* Avanza

* Qualita Alimentos
* Bydsa

* Viakable

* \Voltrak

* Scharder Camargo
* FibraInn

* Shot Estudio Identidad Digital
2.7.6 Vinculacion con medios

La estrategia de vinculacién con medios fue disefiada e implementada por Great Plan
Consultores, para lo cual se tomaron en cuenta ciertas consideraciones a fin de lograr la
mayor cantidad de alianzas exitosas:

e Dado el periodo electoral y la Copa Mundial de Futbol 2018, se considero que julio
no seria un mes efectivo para promover la campafa en medios.
e Se programaron los primeros acercamientos a partir de la ultima semana de julio.

e La sensibilizacidn y la participacion de los medios debia fortalecer el lanzamiento
de la campania.

e Se considerdé que la suma de personas de renombre en la escena local se
convertiria en un argumento de promocion poderoso para fortalecer el proceso de
vinculacion, dada su credibilidad, conveniencia comercial y reputacion.

e Se delinearon atributos para vinculacién con cada medio, entre los que destacan:
creatividad, el beneficio que aportaba a la campana y responsabilidad social.

La estructura de trabajo se dividio en tres etapas con dos semanas de trabajo por etapa,
y considerando medios impresos, televisoras y radio. Las primeras 4 semanas sirvieron
para generar los primeros contactos y el seguimiento de actores, mientras que las ultimas
dos se aprovecharon para la implementacion y corresponsalias.

Por la naturaleza misma del actor, con los medios se manejo una doble relacion: se les
respetdé como agentes difusores de la noticia, pero también se buscé incluirlos como
entes multiplicadores de la causa. Por ello, se tomé especial cuidado en diferenciar dos
procesos: 1) la convocatoria a medios con el objetivo de difundir noticias y 2) la
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vinculacion de medios como aliados a la causa. El primer caso se lidero por la Gerencia
de Comunicacion de Consejo Civico bajo los procesos estandar de gestion a través de
ruedas de prensa y presentacion de materiales. La vinculacion como aliados se gestiono
por parte de Great Plan Consultores con los stakeholders de alto nivel de los principales
medios de interés.

En términos generales, el proceso de acercamiento en este segundo caso fue:

1. Entre Great Plan Consultores y el tomador de decision mas importante para
invitarlos a sumarse al proyecto como agente multiplicador.

2. Entre el Consejo Civico, usualmente a través de la Direccion General y la
Presidencia, y los medios invitados para exponer el proyecto de manera mas
extensa.

3. Entre Great Plan Consultores y los medios de manera personal como seguimiento.

Como apoyo para conseguir la participacion de los medios en la campafia, se acompand
la prospeccion con presentaciones en donde se exponia la razén del proyecto, el
alcance, concepto rector, catalogo de aplicaciones, propuesta de participacion, tiempos
y siguientes pasos. Todo esto, acompafiado también de una carta por parte del
presidente de Consejo Civico, invitando al medio a unirse al movimiento.

Los niveles de participacion en los medios fueron:

Cobertura noticiosa

Entrevistas

Secciones de programas

Reportajes

Integracion de branding a su imagen institucional
Pauta publicitaria

Concursos / dinamicas de participacion de publico
Produccion propia de materiales

Los medios de comunicacioén aliados fueron:

* El Norte
e Milenio MTY
e El Horizonte
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* Publimetro Mty

* Publimetro

* El Porvenir

* ABC Noticias

* Multimedios Television
* Televisa Mty

* TV Azteca Noreste
* Dominio FM

* Nucleo Radio Mty
* Frecuencia Tec

* TV yRadio UANL

2.7.7 Vinculacion con OSC’s

El conocimiento, la experiencia y las relaciones que mantienen con los ciudadanos las
OSC’s es lo que las convierte en principales aliadas para determinar acciones
estratégicas dirigidas a una variedad de segmentos de la sociedad y con enfoque en el
apoyo a una causa social.

Para la vinculacion con OSC’s, como con el resto de los actores, se comenz6 por
presentarles la campana antes del lanzamiento oficial. En estas presentaciones se les
explicaba la importancia del tema y de la corresponsabilidad entre organizaciones de la
sociedad civil, independientemente de su area de accion. Posteriormente se les enviaba
la informacion nuevamente via correo electrénico y se les hacia una llamada de
seguimiento.

A cada OSC se le mandé una “Carta de buena intenciéon” y de compromiso con el
movimiento. Con aquellas OSC’s que no firmaron carta de buena intencion ni contestaron
con propuestas propias de implementacion de la campana, se hizo seguimiento durante
algunos meses mas, en busca de una respuesta positiva.

Las OSC'’s vinculadas fueron:

ANCIFEM

Barra Mexicana Colegio de Abogados, A.C. Capitulo NL
Cambiando Vidas ABP

Ciudadanos contra la corrupcion
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CEEAD

Club Rotario de Monterrey

Centro Eugenio Garza Sada

Despierta, Cuestiona y Actua (Ciudadanitos)
Evolucion Mexicana

Formando Emprendedores (Pequefios Ciudadanos)
Hagamoslo Bien

Lideres ciudadanos en Pro de la cultura de la Legalidad
Museo de Arte Contemporaneo de Monterrey

No A Conducir Ebrio (NACE)

Paz Es

Porter Tae Kwon Do

Papalote Museo del Nifio

Planetario Alfa

Red Papaz

Reforestacion Extrema

Unidn Neoleonesa de padres de Familia

Vértebra

Via Educacion

2.7.8 Vinculacion con universidades

Para el proceso de vinculacion con universidades, se realizaron dos presentaciones con
las instituciones previo al lanzamiento oficial de la campafa. Particularmente, la
vinculacion con universidades estuvo afectada por el periodo vacacional de sus
colaboradores y, de manera general, se retrasé el proceso hasta agosto del 2018.

En la primera reunién, se invitaron a maestros y encargados de temas de Etica e
Integridad Académica. En una segunda reunion, se invitaron a directores, rectores y a
los responsables de Relaciones Institucionales.

Las universidades invitadas se seleccionaron por ser las mas prominentes en el estado
y las que cuentan con mayor numero de alumnos en activo.

De un total de siete universidades invitadas, finalmente seis se vincularon a través de
directivos o profesores'®:

' Por razones de tiempo y planeacion, no fue posible vincularse formalmente con la Universidad Auténoma de
Nuevo Leodn.
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Tecnologico de Monterrey

Universidad de Monterrey

Universidad Regiomontana

TecMilenio

Universidad Metropolitana de Monterrey
Facultad Libre de Derecho de Monterrey.

2.7.9 Vinculacion con camaras empresariales.

Como con otros actores, las camaras empresariales fueron también invitadas previo al
lanzamiento. Asi mismo, cabe destacar que todas las camaras invitadas ya contaban con
algun tipo de relacion con Consejo Civico.

El proceso de vinculacion inicial se dio a través de desayunos donde se invitaron a los
directores y presidentes de cada uno de los organismos, a través de la Gerencia de
Vinculacion de Consejo Civico. Posteriormente, en algunas esta responsabilidad paso6 a
la Consultora de Relaciones Publicas.

En total, se invitd a ocho camaras empresariales, de las cuales decidieron vincularse al
movimiento:

Céamara de la Industria de la Transformacién de Nuevo Ledn (CAINTRA)
Céamara Nacional de Comercio Servicios y Turismo de Monterrey (CANACO)
Camara Nacional de la Industria de Desarrollo y Promocion de Vivienda
(CANADEVI)

e Confederacion Patronal de México, capitulo Nuevo Leén (COPARMEX)

Particularmente, CANADEVI apoyé en el acercamiento con otras empresas para
sumarse a la causa.

2.7.10 Vinculacién con gobierno
Si bien de origen se decididé no buscar una vinculacion con los gobiernos local y estatal
para evitar la contaminacion y pérdida de credibilidad de la campafia, si se realizaron

acercamientos con la finalidad de hacer de su conocimiento el movimiento y que no los
tomara por sorpresa, prestandose a intepretaciones negativas.
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Particularmente, en el marco de ejecucion de la campafia existio un intento de
apropiacion por parte de un politico, por lo que se decidié no involucrar mas a ningun
cuerpo de gobierno ni siquera en utilizar sus espacios publicos municipales para las
actividades artisticas. El marco de la participacion de gobierno se delimitdé unicamente
en materia de seguimiento y solucion a las denuncias colocadas en la plataforma de
Incorruptible.mx.

2.8 Lecciones aprendidas y buenas practicas

El proceso de planeacion y establecimiento del proyecto fue, posiblemente, el mas arduo
tanto por su temporalidad como por las diferentes dimensiones que lo conforman. De
manera general, se identificaron los siguientes retos:

1. Formacion del equipo y mecanismos de gobernanza

e La necesidad de configurar de manera agil un equipo adicional que pueda
responder a los tiempos planteados en la propuesta inicial.

e La revalorizacién de las cargas de capacidad operativa ya instalada dentro de la
organizacion.

e La dificultad por integrar un equipo operativo adicional que pueda estar en
disposicion para ser parte de un proyecto de corte temporal.

e La pertinencia de contar con mecanismos y protocolos claros de autorizacion
y validacion del proyecto.

2. Diseno del proyecto

e Un disefno colaborativo entre equipo operativo, consultores y proveedores para
asegurar un flujo eficiente entre las colaboraciones.

e La falta de una linea conductora en materia de investigacion y analisis que
permita orientar el levantamiento de informacion hacia los resultados esperados.

e La misma falta de linea conductora dificulta la comunicacién de los resultados
de la investigacion que podrian servir como un elemento clave para la
vinculacion.

e Una falta de orientacion puntual a los indicadores clave propuestos
originalmente, asi como la falta de conocimiento de estos por los actores
involucrados, puede significar retrasos significativos en el proyecto.

3. Vinculacion
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e Particularidades del 2018 en México, obligaron al ajuste en tiempos de contacto
con diferentes actores.

e La falta de materiales tangibles pudiera representar una dificultad el proceso de
vinculacion con diversos actores.

e Aunque en lo general el desarrollo de materiales previos al inicio del proceso de
vinculacion resulta efectivo, existen casos de incomodad y rechazo por parte de
potenciales aliados al no sentirse involucrados en el movimiento.

e La duplicidad de apoyos a una misma organizacion o causa similar significo
molestia y desinterés de algunos actores.

e En el caso de diversos actores, se identifico que el rechazo a participar se debio,
primordialmente, a contar ya con procesos rigidos para campanas de
comunicacion interna.

e La falta de sectorizaciéon por tamafo de empresa en la cuota solicitada a las
empresas signific6 complicaciones para aquellas consideradas pequefas vy
medianas las cuales tienden a contar con flujos de efectivo limitados.

Con base en estos retos, asi como en las acciones que se consideraron como efectivas,
se obtuvieron las siguientes lecciones, buenas practicas y recomendaciones:

1.

Es deseable articular un equipo estratégico experimentado, multidisciplinario, bien
relacionado y con amplio margen de accion para poder dar soporte al proyecto. Se
sugieren al menos estos puestos:

e Un(a) Consultor(a) de Marketing
e Un(a) Consultor(a) en Procuracién y Vinculaciéon y/o Relaciones Publicas
e Un(a) Gestor(a) de proyectos

Es recomendable evaluar las capacidades propias de la organizacién previo al
inicio de la estrategia de reclutamiento y seleccion con el objetivo de identificar
aquellas areas ya existentes que requeriran mayor apoyo durante el proyecto.

Condiciones tales como el pago por honorarios, asi como un contrato por tiempo
definido puede desincentivar a perfiles adecuados. Es por ello, que conviene
estructurar una oferta de valor atractiva para los perfiles de interés de tal manera que
cubra sus necesidades al momento de la contratacion y les ofrezca un potencial de
crecimiento en el mediano y largo plazo.
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El perfil de consultores altamente especializados, asi como prospectivas de tiempo
y restricciones del contexto sociopolitico pueden llevar a realizar y aprobar
modificaciones a los procesos establecidos de licitacion. En estos casos, es clave
buscar mantener rigurosidad en la seleccion de consultores, asi como de buscar
perfiles que cuenten con experiencia y compromiso en los temas a trabajar.

La contratacion de proveedores debera de privilegiar la confianza y el compromiso
de estos, con miras a considerarlos y sumarlos como aliados al proyecto.

Dados los cambios en el contexto y los aprendizajes generados, es conveniente
disefnar una estrategia de contrataciéon holistica que permita replantear el equipo
previsto para la operacion del trabajo.

La investigacion de los posibles miembros de los Comités Estratégico y
Técnico con el objetivo de fortalecer el proyecto dada su capacidad, experiencia,
profesionalismo y reputacion son factores fundamentales para la creacion de una
cultura de compromiso y credibilidad en el proyecto.

Compartir el proceso de toma de decisiones, protocolos y de trabajo tanto al equipo
operativo como a consultores y proveedores fortalece y hace mas eficiente el
proceso de desarrollo del proyecto.

Dado que la planeacién orienta y, en muchos casos, repercute directamente en el
éxito o fracaso de la implementacion, se sugiere designar al menos 12 meses para
la etapa de planeacion del proyecto con la intencién de minimizar incertidumbre y
posibles errores en el futuro.

10.En un sentido similar, es clave mantener alineacion a los indicadores clave de

desempeio propuestos en la solicitud de proyecto, a fin de minimizar ineficiencias
en la propuesta de acciones y desarrollo de materiales.

11.Asegurar un diseno participativo de las etapas del proyecto entre los diferentes

involucrados servira para asegurar un flujo adecuado tanto de insumos como de
momentos clave para que los distintos proveedores puedan ejecutar sus procesos.

12.Conviene definir un lider investigador que permita estructurar, alinear, documentar

y facilitar los distintos procesos de investigacion de los participantes, asi como
asegurar la evaluacion de linea base y de impacto del proyecto.
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13.Es relevante acompanar desde el punto de vista de la comunicacion la interpretacion
de resultados cuantitativos con base en la audiencia clave con el objetivo de
trasladar de un lenguaje altamente técnico a formatos sencillos de leer y de entender
para hacerlos facilmente socializables.

14.En el marco de la investigacion, la participacion de expertos en talleres sirve como
una oportunidad de relacionamiento que pueden servir como alianzas estratégicas
tanto para el futuro del proyecto como para la organizacion.

15.Dados los ciclos de trabajo durante un afo de diferentes participantes, deben de
evaluarse los periodos de vinculacion dados posibles procesos de autorizacidn
internos, tanto para la aceptacion como para el rechazo.

16.En el caso de empresas, a quienes se les exige un donativo, esta evaluacion y
programacion es clave dados los procesos tipicos de autorizacion y ejercicio del
gasto.

17.Debe de considerarse y programarse el uso de materiales para facilitar la
vinculacién tales como audiovisuales, carpetas, volantes o folletos, entre otros, que
permitan conectar de una mejor manera con la audiencia y hacer tangible el objetivo
de la campania.

18.Es recomendable evaluar la pertinencia de desarrollar espacios previos al
lanzamiento oficial para recibir retroalimentacion de posibles aliados con el
objetivo de facilitar el proceso de apropiacion del proyecto.

19.En un sentido similar, es recomendable definir un espacio de tiempo para evaluar
en colaboracion con posibles aliados el concepto creativo desarrollado por la
campanfa.

20.La segmentacion, analisis y el desarrollo de materiales y discursos personalizados
facilita el encuentro de objetivos en comun con los actores meta.

21.La gestion individual y la identificacion de tomadores de decisién al interior de las

organizaciones que se busca contactar es clave para facilitar y acelerar el proceso
de vinculacion.
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Capitulo 3. Call to
action

Objetivo: Llevar a cabo las acciones para alcanzar los objetivos del proyecto.

96



El trabajo extenso que se realizo para el proceso de planeaciéon y preparacion de Soy
Honesto Hoy permitié orientar el proceso de la ejecucion posterior y definir grandes
parametros a través de los cuales este debia de desarrollarse. Por su parte, el proceso
mismo de ejecucion obligd a ajustes no previstos en la planeacion del proyecto. Asi
mismo, permitio observar tanto el logro de resultados previstos como otros que no
estaban contemplados.

Este capitulo tiene el objetivo de exponer las acciones y los principales resultados de los
diferentes componentes de la planeacion del proyecto. Para ello, se toma un
acercamiento cronoldgico para enmarcar los tres meses de ejecucién de la campania.
Asi mismo, se presenta un resumen numerico de los principales resultados e indicadores
planteados en el proceso de ejecucion, y los retos y las lecciones aprendidas que
surgieron particularmente de este momento.

3.1 Evento de lanzamiento

El lanzamiento publico de Soy Honesto Hoy se llevo a cabo el 19 de septiembre del 2018
en el Lobby de CINTERMEX.

El evento tuvo como objetivos:

1. Presentar y dar un inicio formal al movimiento a stakeholders, aliados y medios

2. Generar emocion y hacer un llamado al inicio de las acciones de todos los aliados.

3. Presentar las diferentes actividades a llevarse a cabo en el marco de los tres
meses de campana.

Para ello, se definieron dos momentos para dos publicos distintos:
1. Rueda de prensa con medios de comunicacion: Con el objetivo de potenciar a
través de medios impresos y digitales el llamado a la union a Soy Honesto Hoy.

2. Stakeholders y aliados: Para dar formalmente a conocer el movimiento e
invitarlos a sumarse al mismo.
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De manera coyuntural, el evento de lanzamiento aprovecho la instalacion del “Laberinto
de la Honestidad” y cont6 con la participacion de las siguientes personalidades:

Jesus Herrera Casso, Presidente del Consejo Civico

Sandrine Molinard, Directora General del Consejo Civico
Francisco Porras, Presidente de PazEs

Sergio Gutiérrez, ExDirector General de The Home Depot México®™
Violeta de la Parra, Maestra de Ceremonias

abkownN~

Este evento enmarcé las acciones publicas del movimiento durante los siguientes tres
meses de campana.

Con base en los objetivos planteados en el proceso de planeacién, se realizaron las
siguientes actividades:

e Convocatoria y asistentes: Se determin6 como publico objetivo del evento de
lanzamiento a los aliados directos en la operacion, asi como miembros de Consejo
Civico, asi como a cinco asistentes considerados de alta importancia para el proyecto.
A través de correo electrénico y seguimiento telefonico, se convocaron entre 150 y
200 personas.

e Convocatoria mediatica: Con el objetivo de potenciar el impacto del lanzamiento
publico, se realizdé una convocatoria a medios de la comunicacion con base en el
directorio con el que ya contaba Consejo Civico para distintas presentaciones. Asi
mismo, se reforzé la convocatoria con apoyo de Great Plan Consultores.

e Materiales audiovisuales utilizados: El evento de lanzamiento fue la oportunidad
para mostrar los diversos materiales que se habian desarrollado hasta ese momento
para la campafa. Particularmente, se utilizaron tres materiales:

o Cineminuto “El lugar mas feliz del mundo”.
o Presencia de Logotipos de instituciones y empresas aliadas al momento.
o Presentacion en Microsoft PowerPoint introductoria de la campania.

%0 Al momento del evento, Sergio Gutiérrez seguia en el rol de Director General de The Home Depot México.
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e Montaje?’: EI montaje del evento se llevd a cabo en colaboracién entre Consejo
Civico, TC, Verde Vereda y ProShow?. El montaje utiliz:

Pantalla para la presentacion de elementos audiovisuales.
lluminacién

Mesas tipo coctel.

Catering.

o O O O

Los principales resultados del evento de lanzamiento fueron:

e Asistentes totales: 111 personas.
e Menciones en medios: 29
o ABC
El Norte — Grupo Reforma
Multimedios
El Financiero
Televisa Monterrey
El Porvenir

O O O O O

3.2 Campaia en medios urbanos y digitales

Con el lanzamiento del movimiento, se dio inicio a la actividad publica en medios urbanos
durante tres meses y medios digitales durante 11 meses. Se muestran las principales
actividades para la ejecucion de la campafia a través de estos recursos.

3.2.1 Urbanos

La seleccién de los sitios para colocar las carteleras se realizé tomando en consideracion
las avenidas mas transitadas y representativas de Monterrey, Apodaca, Guadalupe,
Escobedo, San Nicolas y Santa Catarina, para ser instaladas el 19 de septiembre del
2019 y se mantuvieron durante los tres meses de campafia®.

Con el inicio del movimiento el 19 de septiembre del 2018, se instalaron siete carteleras
impresas y cinco carteleras digitales. A partir de octubre del mismo ano, se instalo

% Para el detalle del disefio de montaje y catering, véase Anexo 8.1 Evento de lanzamiento.

22 \erde Vereda y ProShow participaron como apoyo a la gestién y la conceptualizacion realizada tanto por Consejo
Civico como por Tarin Contreras Comunicacion.

s Algunas carteleras permanecieron instaladas mas alla del 19 de diciembre de 2019 dados los procesos de
contratacion de las empresas participantes.
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una cartelera digital adicional para lograr un total de 13 carteleras alrededor del area
metropolitana. Asi mismo, en noviembre, a través de las gestiones con Medios de
Comunicacion, se pusieron a disposicion dos carteleras digitales adicionales.

En su conjunto y a través de los tres meses de campafia, las carteleras lograron 37.7
millones de impactos visuales.

NOS ENCANTA EL FUTBOL
¥ NOS CHOCA

LA CORRUPCION

3

Imagen 13. Imagenes ejemplo de carteleras instaladas

Por su parte, las rutas de autobuses contratadas también se mantuvieron con el disefio
de la campafa durante 90 dias. Las rutas recorrieron diariamente 1,774 kilometros
diarios en un funcionamiento de 16 horas. En su totalidad, se sumaron 160 mil km
recorridos y se alcanzaron 8,640 horas de exposicion de la campana al publico.

LA CORRUPCI

SEP 202018 |8

Imagen 14. Ejemplo de los vehiculos con mensajes de campana

3.2.2 Medios digitales
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El 19 de septiembre marco también la activacion de los diversos medios digitales. A
diferencia de los medios urbanos, los medios digitales continuan activos, aunque con
menor difusion y proyeccion.

Como se menciond anteriormente, el enfoque inicial fue el de dirigir a las distintas
audiencias al sitio web. Posterior al logro de la meta definida como uno de los indicadores
clave del proyecto, se realizaron diversas actividades de engagement.

Una de las actividades no previstas y que fueron relevantes para dirigir el trafico de
usuario al sitio web fue el inicio de publicaciones a través de un blog al interior del sitio.
Entre las distintas entradas, destacan las que se basaron en las historias recopiladas a
partir del estudio antropoldgico, las cuales lograron conectar a un mayor numero de la
poblacion.

En particular, el comportamiento de los usuarios diarios en el sitio web fue el siguiente:

® Usuarios

- W/\/ /\/\/\K T-V.V/LJ\/\'“" v

tubre de 2

Imagen 15. Acceso de usuarios a www.soyhonestohoy.mx

Asi mismo, se identificd el 86.5% de usuarios eran nuevos y sélo 13.5% regresaban al
sitio.

En diciembre del 2018, se cruzé la meta de 25 mil visitas, al alcanzar un total de 25,311.
A febrero del 2019, se alcanzaron 30,413 visitas al sitio web, con un pico en noviembre
de 2018, el cual coincide con un mayor gasto en pauta de Redes Sociales.

Las paginas mas visitadas dentro del sitio web fueron:
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Pagina principal: 6,888 visitas
Blog - Vender facturas es un negocio redondo: 2,172 visitas
Blog — Voy a hacer lo que sea para pasar la materia: 1,635 visitas
Seccion — Qué puedo hacer: 1,466 visitas

Blog — Ni modo que denuncie a mi familia: 1,332 visitas

Por su parte, las redes sociales tuvieron el siguiente comportamiento:

1. Facebook:

b

Audiencia

SEPTIEMBRE 980
OCTUBRE 1,707

NOVIEMBRE 2,091

DICIEMBRE 2,196
ENERO 2,258
FEBRERO 2,278

Imagen 16. Comportamiento y gasto en Facebook

Posterior al lanzamiento, noviembre de 2018 fue el mes con mayor actividad generada
en términos de publicaciones. Esto coincide tanto con la repeticion de materiales
audiovisuales, asi como con la capacidad de replicar el contenido (imagenes y videos)
desarrollado previamente como resultado de distintos eventos. Si bien la pagina de
Facebook de Soy Honesto Hoy continua vigente, el cierre de la campafa significo
también la reduccion del gasto en pauta, por lo que se mantuvo la audiencia generada
en los tres meses anteriores y se logré un nivel menor de impacto en sus diferentes

variantes.

Particularmente en términos de post en Facebook, se obtuvieron los siguientes

resultados.

o

Publicaciones

54

330

425

104

128

54

K

—

350

1,980

2,310

576

294

113

Awareness

102

i

Interaccion

1.2K

8.6K

8.6K

2.9K

1.2K

750

@

Impresiones

106K

811K

768K

186K

60K

41K

Clics
761
12K
20K
3.5K

1.5K

920

Gasto total
$1,666
$10,732
$17,550
$4,000

S0

$0



1. Mayor numero de interaccion (294): Miniserie “La Barberia” (9 de octubre de
2018).

2. Mayor numero de interacciéon — post promocionado (4,400): Presentacion de
la Miniserie “La Barberia” (6 de noviembre de 2018).

3. Mayor numero de clics — imagen (181): Participacion en San Pedro de Pinta (7
de octubre de 2018).

4. Mayor numero de alcance organico (7,000): Invitacion al Laberinto de la
Honestidad (13 de octubre de 2018).

5. Mayor numero de alcance pagado (90,000): Video Farid Dieck — Influencer (16
de noviembre de 2018).

En resumen, Facebook presenta los siguientes indicadores:

Tabla 3. Resumen de indicadores de Facebook

Seguidores 2,278 usuarios
Alcance 1,900,000 impresiones
Interaccién 67,600

2. Twitter

Twitter no fue una red social considerada como clave para el desarrollo del proyecto. A
pesar de ello, si se generd un perfil para el movimiento (@soyhonestohoy) a través del
cual se compartieron diversos materiales, asi como se apoyo a la direccion del trafico al
sitio web.
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El comportamiento en Twitter fue:

A B e I}

Seguidores Publicaciones  Awareness Interaccion

SEPTIEMBRE 11 36 14 173
OCTUBRE 205 145 31 294
NOVIEMBRE 243 99 10 210
DICIEMBRE 260 37 18 74
ENERO 280 27 21 100
FEBRERO 306 30 2 73

Imagen 17. Comportamiento en Twitter

Cabe destacar que en esta red social no se destiné pauta, por lo que sus indicadores no
tuvieron crecimientos tan relevantes como otras.

Los contenidos mas destacados en Twitter fueron:
1. Mayor niumero de likes y retweets (47 y 22, respectivamente): Video de Farid
Dieck (16 de noviembre de 2018).
2. Segundo contenido con mayor numero de retweets (13): Llamado al
movimiento (20 de septiembre de 2018).

En resumen, los principales indicadores de Twitter fueron:

Tabla 4. Resumen de indicadores en Twitter

Seguidores 306 usuarios
Interaccion 934
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3. Instagram

Instagram fue otra de las redes sociales utilizadas por el movimiento con el objetivo de
replicar y dirigir el contenido a distintos usuarios. Particularmente, Instagram es
relevante para alcanzar audiencias jévenes.

El comportamiento mensual en esta red social fue:

A = * I
Seguidores Publicaciones  Awareness Interaccion

SEPTIEMBRE 124 31 1 245
OCTUBRE 416 183 8 1.6K
NOVIEMBRE 596 141 0 1.2K
DICIEMBRE 1K 51 3 1K
ENERO 1.3K 37 13 844
FEBRERO 1.3K 54 6 652

Imagen 18. Comportamiento en Instagram

De manera similar a Twitter, a esta red social no se le asign6 gasto en pauta, aunque su
crecimiento fue fortalecido por el formato mismo de la red.

Los contenidos mas relevantes en Instagram fueron:
1. Mayor numero de likes, interaccion y comentarios (103, 110 y 7,
respectivamente): Video Rorro Echavez (10 de diciembre de 2018)

2. Segundo contenido mas destacado (55 likes, 56 interacciones, 1
comentario): Mural (9 de enero de 2019)
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Los principales resultados en esta red social fueron:

Tabla 5. Resumen de indicadores en Instagram

Seguidores 1,330 usuarios
Interaccion 5,600 interacciones
4. Linkedin

Por su naturaleza, LinkedIn es una red social dirigida a un publico con actividades
profesionales, tanto individuales como corporativas.

En términos generales, LinkedIn sirvid para potenciar y replicar los contenidos hacia
estas audiencias. En esta red social, se lograron 3,241 interacciones con usuarios y
90 interacciones con empresas.

3.2.3 Otros medios
1. Laberinto de la Honestidad?

El Laberinto de la Honestidad se mantuvo en el Lobby de CINTERMEX durante los tres
meses de campania. Dado el uso de equipo tecnoldgico, asi como del desgaste de propio
de la instalacién, requirio de realizar visitas con relativa frecuencia.

Sin embargo, el proceso de disefio del Laberinto de la Honestidad no contemplo la
operacion, ni en términos de personal ni en gasto ni posicionamiento. Por consiguiente,
este fue un proceso de alta importancia, mismo que no se tomo en cuenta de origen, y
cuyo ajuste provoco molestias y complicaciones a los participantes.

Como resultado principal, el Laberinto de la Honestidad tuvo 36,000 visitantes. Sin
embargo, y dado el nivel de gasto (tanto real como de donativos), vale la pena evaluar la
pertinencia de acciones creativas como esta durante la ejecucion de la campania.

24 Se le considera como un medio dada la permanencia durante los tres meses de campafia.
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2. Radio y audiovisuales
De manera adicional a la pauta y contratacion tanto de medios digitales como urbanos,
la gestion de vinculacion permitio6 tanto la cobertura como la participacion,

principalmente, en radio. Las presentaciones en estos medios fueron:

Tabla 6. Presentaciones en medios del Area Sociedad sin Corrupcién

Frecuencia Tec

El Chal Informativo de la UR

La Grillotina con Mario Gamez

Reportaje Historias de la corrupcion para Aristegui Noticias
Programa de radio La Ciudad que te Mueve en Grupo Epsilon

(ABC)

Video dedicado a los murales en Metrorrey

La mision; Que corrupaon no sea ‘normal’

Para promover la honestidad

y el rechazo a la corrupcion,

el C onsejo C ivico y otras 50
izaciones civiles, e

ron ayer el movimiento “Soy
Honesto Hoy™.

Se buscari que los ciuda-
danos reflexionen sobre las
consecuencias de la corrup-
cion durante los proximos tres
meses, con mas de 90 activida-
des culturales en espacios pu-
blicos, que van desde obras de
teatro, literatura, musica, dan-
za en flash mobs y murales.

Las actividades estan ba-
sadas en situaciones de co-
rrupcion reales a las que se
han enfrentado ci iud: ul anos,
que fueron recopilada
rante una |n\uuglunn de
nueve meses.

“La corrupcion no es ni

8 Jesus Herrera, presidente del Consejo Civico, presenté
el movimiento “Soy Honesto Hoy" en Cintermex, donde
se abrié la instalacion del Laberinto de la Honestidad

cultural ni parte de nuestro
ADN?”, expreso Jestis Herre-
ra, presidente del Consejo Ci-
vico, en el arranque del pro-
grama en Cintermex, “es mas
bien un habito social que ha
permeado en todos los secto-

res, pero no es invencible, y la
mejor manera de comenzar
el cambio es por uno mismo.

“Nuevo Leon es lider en
muchos rubros, y con este lide-
razgo buscamos impulsar que
nuestro Estado sea ejemplo de
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honestidad a nivel nacional”.

En Cintermex fue abier-
to al publico el Laberinto de
la Honestidad, una instala-
cion que reta al ciudadano a
tomar decisiones honestas o
corruptas.

“Queremos empezar a de-
moler”, dijo Sandrine Moli-
nard, directora del Consejo Ci-
vico, “esta realidad alterna que
se ha ido construyendo, del
Pais donde no pasa nada, don-
de el que no transa no avanza.

“..La corrupcion no es
normal, lo normal es ser ho-
nesto”.

Aunque las actividades
del proyecto solo durarin tres
meses, el objetivo del Consejo
Civico es dejar un preceden-
te para que la cultura antico-
rrupcion continte en la so-
ciedad regiomontana.

Anuncian acciones
PAGINA 3
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Imagen 19. Recortes de las publicaciones generadas por el evento

3.3 Intervencion en la estructura social a través de actividades artisticas

Durante los 3 meses de campanfa, se vivieron en diferentes puntos de la ciudad las
diversas intervenciones artisticas que fueron propuestas y disefiadas como parte

Plan de Comunicacién Estratégica.

En términos generales, el numero de actividades realizadas por mes fue el siguiente:

Tabla 7. Actividades artisticas por mes

del

Actl’vu':lad Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
Artistica
Orgullosamente 2 4 1 1 8
Regio
Dilo 0 8 9 1 18
sinceramente,
con honestidad
Hacer lo 5 14 12 0 31
posible
La carpa del 3 19 16 2 40
dilema
Total 10 45 38 4 97

Destacan, por un lado, el numero de presentaciones de “La carpa del dilema”, asi como

un mayor enfoque en los meses de octubre y noviembre, dado una mayor
concentracion de las actividades artisticas.
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A continuacion, se presentan los principales resultados de las actividades artisticas y
urbanas, tomando como métricas de referencia el total de presentaciones, asistentes y
espacios donde se llevaron a cabo.

3.3.1 “La carpa del dilema”
“La carpa del dilema” fue la actividad artistica que mas presentaciones tuvo durante los

tres meses de campafia. Su formato, asi como el apoyo de particularmente de las Plazas
Sendero y el Festival Santa Lucia, permitio su difusion constante.
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Tabla 8. Numero total de presentaciones “La carpa del dilema”

Ubicacion

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Total
general

CEDART ALFONSO
REYES

CINTERMEX

ESFERA

FESTIVAL SANTA
LUCIA

N (NN

INSTITUTO R. DE
HOTELERIA

METRORREY
CUAHUTEMOC

METRORREY
ZARAGOZA

PLAZA FIESTA SAN
AGUSTIN

PLAZA LA FE

PUEBLO SERENA

ROSA DE LOS
VIENTOS

SENDERO
ESCOBEDO

SENDERO LA FE

SENDERO SAN
ROQUE

TEC MILENIO LAS
TORRES

UANL
ARQUITECTURA

-

UANL VISUALES

UDEM

UERRE AULAS llI

UMM TORRE IV

UMM TORRE V

1

2D =SSN -

Total general

19

16

40

“La carpa del dilema” contabilizé 7,233 asistentes (180 en promedio por funcion)
durante los tres meses de campafa, y destaca el aumento significativo durante el mes
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de noviembre (3699), particularmente relacionado por el espacio disponible, de difusion
y acceso provisto por el Festival Santa Lucia.

Tabla 9. Numero total de asistencia "La carpa del dilema”

Ubicacion Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
general

CEDART ALFONSO REYES 250 250
CINTERMEX 84 84
ESFERA 90 500 590
FESTIVAL SANTA LUCIA 937 2421 3358
INSTITUTO R. DE
HOTELERIA 56 56
METRORREY
CUAHUTEMOGC 170 290 350 810
METRORREY ZARAGOZA 60 60
PLAZA FIESTA SAN
AGUSTIN 150 150
PLAZA LA FE 105 105
PUEBLO SERENA 82 150 232
ROSA DE LOS VIENTOS 65 338 403
SENDERO ESCOBEDO 115 115
SENDERO LA FE 132 160 292
SENDERO SAN ROQUE 142 142
TEC MILENIO LAS TORRES 68 68
UANL ARQUITECTURA 65 65
UANL VISUALES 110 110
UDEM 101 101
UERRE AULAS llI 50 50
UMM TORRE IV 87 87
UMM TORRE V 105 105
Total general 285 2599 3699 650 7233
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3.3.2 “Orgullosamente regio”

“Orgullosamente regio” fue un flash-mob disefiado con base en danza tipica regional del
norte del pais. Al ser conceptualizado como tal, este tenia el potencial de sorprender y
atraer a un publico mas amplio en sus diferentes locaciones.

El flash-mob tuvo las siguientes presentaciones:

Tabla 10. Namero total de presentaciones “Orgullosamente regio”

Ubicacion Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre Total
general

CINTERMEX 1 1 2
ESFERA 1 1
METRORREY 1 1 2
CUAHUTEMOC

METRORREY ZARAGOZA 1 1
PLAZA FIESTA SAN 1 1
AGUSTIN

SAN PEDRO DE PINTA 1 1
Total general 2 4 1 1 8

Asi mismo, tuvo un total de 1985 asistentes (248 promedio por funcion), y destaca la
capacidad de atraccion de locaciones como la estacién Cuauhtémoc (878) y Plaza Esfera
(500).
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Tabla 11. Numero total de asistentes “Orgullosamente regio”

Lugares Septiembre | Octubre |Noviembre |Diciembre UeiEl
general

CINTERMEX 160 42 202
ESFERA 500 500
METRORREY
CUAUHTEMOC 411 467 878
METRORREY
ZARAGOZA 120 120
PLAZA FIESTA SAN
AGUSTIN 135 135
SAN PEDRO DE PINTA 150 150
Total general 280 738 467 500 1985

Es posible observar parte de la representacion en el canal de YouTube del movimiento
(https://www.youtube.com/watch?v=fFsTb6eHM1A).

3.3.3 “Hacer lo posible”

El repertorio disefiado por ambos musicos de rap y balada también tuvo la facilidad de
ser presentado en diversas locaciones, dado el nivel de producciéon requerido. En total,
tuvo 31 presentaciones y mantiene el mismo comportamiento que otras con respeto a
las presentaciones mensuales.
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Tabla 12. Numero total de presentaciones “Hacer lo posible”

Total

Ubicacion Septiembre | Octubre [ Noviembre
general

CEDART ALFONSO
REYES

CINTERMEX 1 1
ESFERA 1

FESTIVAL SANTA LUCIA 2 3 )

METRORREY
CUAHUTEMOC

PLAZA LA FE 1
ROSA DE LOS VIENTOS 1
SENDERO ESCOBEDO
SENDERO LA FE 1 2
SENDERO SAN ROQUE 2

TEC MILENIO LAS
TORRES

UANL ARQUITECTURA 1
UANL VISUALES 1
UDEM 2
UERRE AULAS I 1
UERRE AULAS llI 1

UERRE PREPA
CENTRO
UERRE VALLE ALTO

UMM TORRE |l
UMM TORRE I
Total general 5 14 12 31

2 2

NI WO ==

=D =R DN -

=N
N[=DN

En términos de asistencia, “Hacer lo posible” acumulé 2,886 asistentes, con un
promedio de 93 asistentes por funcion.
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Tabla 13. Numero total de asistentes "Hacer lo posible"

Ubicacion Septiembre | Octubre [ Noviembre Total
general

CEDART ALFONSO
REYES 250 250
CINTERMEX 160 160
ESFERA 75 75
FESTIVAL SANTA LUCIA 204 400 604
METRORREY
CUAHUTEMOC 105 105
PLAZA LA FE 78 78
ROSA DE LOS VIENTOS 338 338
SENDERO ESCOBEDO 48 48
SENDERO LA FE 72 145 217
SENDERO SAN ROQUE 110 110
TEC MILENIO LAS
TORRES 77 "
UANL ARQUITECTURA 65 65
UANL VISUALES 90 90
UDEM 109 109
UERRE AULAS I 60 60
UERRE AULAS llI 55 55
UERRE PREPA
CENTRO " "
UERRE VALLE ALTO 177 177
UMM TORRE I 98 98
UMM TORRE Il 35 58 93
Total general 415 1321 1150 2886

3.3.4 “Dilo sinceramente, con honestidad”

Desde octubre a diciembre del 2018, se realizé un total de 15 sesiones en 4 talleres
con una duracién media total de 10 horas por taller.
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Tabla 14. Numero total de sesiones “Dilo sinceramente, con honestidad”

Lugar Octubre |Noviembre | Diciembre Total
general

CEDART ALFONSO
REYES 4 4
INSTITUTO R. DE
HOTELERIA 4 4
METRORREY
UNIVERSIDAD 2 2
ROSA DE LOS VIENTOS 4 4
TEC MILENIO LAS
TORRES 3 1 4
Total general 8 9 1 18

Destaca que tanto el numero de sesiones como de asistentes se redujo sustancialmente
en diciembre (1). “Dilo sinceramente, con honestidad” alcanzé un total de 138
participantes (7.6 promedio por sesion).

Tabla 15. Numero total de asistentes "Dilo sinceramente, con honestidad"

Lugar Octubre |Noviembre | Diciembre Total
general

CEDART ALFONSO
REYES 32 32
INSTITUTO R. DE
HOTELERIA 68 68
METRORREY 3 3
UNIVERSIDAD
ROSA DE LOS VIENTOS 29 29
TEC MILENIO LAS
TORRES 4 2 6
Total general 61 75 2 138
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3.3.5 Murales

La ejecucion de los murales se realiz6 entre septiembre y diciembre del 2018 en
diferentes locaciones de la ciudad.

A diferencia de otros procesos, la aprobacién y validacion de los murales se realiz6 en
las reuniones del Comité Estratégico y Técnico durante la ejecucion misma de la
campana. Asi mismo, hubo dificultades en su gestion y solicitud de permisos, lo cual
retraso su ejecucion llevandola practicamente al fin de la campafa previsto.

Los murales desarrollados fueron:
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Tabla 16. Artistas, ubicacion y fecha de ejecuciéon de murales

Artista

Ubicaciones

Fecha de ejecucion

Banger y Beo Hake

Estacion del metro
Zaragoza

17 al 22 de septiembre de
2018

Beo Hake

Estacion del metro Eloy
Cavazos

17 al 22 de septiembre de
2018

Acaro y Smok

Exterior de la U-ERRE

1 al 7 de octubre de 2018

Banger y Eskat

Arteaga y Juarez, centro
de Monterrey

8 al 14 de octubre de 2018

Smok

Exterior de la estacion del
metro Zaragoza

15 al 21 de octubre de
2018

Beo Hake y Eskat

Estacion del metro
Cuauhtémoc

22 al 28 de octubre de
2018

Exterior de la estacion del

14 al 20 de noviembre de

Bangery Smok metro Y Griega 2018
Exterior de la estacion de 12 al 21 de noviembre de
Acaro metro San Nicolas de los 2018

Garza

Acaro y Beo Hake

Exterior de la estacion del
metro San Nicolas de los
Garza

13 al 19 de noviembre de
2018

Eskat

Casco Urbano, San Pedro
Garza Garcia

17 al 20 de noviembre de
2018

118




Mapa 2. Ubicacién de murales en el area metropolitana de Monterrey
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3.4 Acciones y resultados de la Estrategia de Vinculacion

3.4.1 Participacion en Talleres de Cultura de la Legalidad

Se llevaron a cabo estos talleres tanto en empresas con en organizaciones de la
sociedad civil. Estos talleres se extendieron a febrero del 2019 ante el interés de algunos
aliados por formar parte de estos.

De manera general, se considero que el numero de asistentes fue bajo y se identificaron
dificultades para la convocatoria por cuestiones de la duracion del taller, asi como en las
fechas propuestas.

El contenido del taller se componia de dos mddulos, ambos enfocados en fortalecer la
toma de decisiones, la conciencia del bien comun, el dialogo y la colaboracién para una

ejercer una Cultura de la Legalidad.

Como se detall6 anteriormente, se desarrollaron Talleres de Cultura de la Legalidad tanto
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para empresas como para organizaciones. Adicionalmente, se realiz6 una platica para
Becarios CAINTRA en CINTERMEX.

Los principales resultados son:

o Total de empresas que tomaron el taller: 15

o Total de personas capacitadas por empresas: 164

e Mayor numero de personas capacitadas por empresa (Avanza y Avanza Cd.
Juarez): 56

e Menor nimero de personas capacitadas por empresa (GL Consultoria y
proyectos, Heineken México): 1
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Tabla 17. Numero de asistentes por empresa a Talleres de Cultura de la Legalidad

. . . Enero |Febrero Total
Empresa Octubre | Noviembre | Diciembre 2019 2019 general
Avanza 33 33
Avanza Cd. Juarez 23 23
Axtel 18 1 19
Cemex 2 2
Empresas Gibraltar 1 1 2
Farmacias del Ahorro 2 2
Frisa 11 4 15
GL Consultoria 'y
1 1
Proyectos
Gr.upo Hotelero 5 2
Prisma
Grupo Promax 6 29 6 41
Heineken México 1 1
Proshow 2
Shot Estudio 5 2
ldentidad Digital
Tarin Contreras
o, 2 2
Comunicacion
Teleperformance 12 4 16
Total general 51 43 6 56 8 164

Por su parte, el comportamiento en organizaciones fue:

e Total de organizaciones que tomaron el taller: 18

o Total de personas capacitadas de organizaciones de la sociedad civil: 54
e Mayor numero personas capacitadas por organizaciéon (NIC Monterrey): 12
e Menor numero de personas capacitadas por organizacion (varias): 1

121



Tabla 18. Numero de asistentes por organizacién a Talleres Cultura de la Legalidad

0rg§::;zi:::)dnzsi=vciile la Octubre | Noviembre | Diciembre th(;:tzro gzzetaarlal
ANCIFEM AC 1 1
ASIS Capitulo México Norte 1 1
Cambiando vidas ABP 1 9 10
Canadevi 1 1
Club de Nifos y nifias 1 1
Consejo Civico 4 3 7
Emprendedores Sociales 1 1
Comprometidos A. C.
Escritor independiente 1 1
ITESM 3 3
Muralista 3 3
Musico y compositor de rap 1 1
NACE 1 1
NIC Monterrey 12 12
Percha Teatro 5 5
Planetario Alfa 1 1
Sin registro 2 2
Teatrista y promotora 1 1
cultural
UDEM 1 1
Yco 1 1
Total general 10 20 15 9 54

Finalmente, el taller con Becarios CAINTRA tuvo una asistencia de 153 becarios y se
realizé el 24 de noviembre de 2018.
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3.4.2 Acciones generadas por parte de los aliados

Uno de los objetivos de la campaia era que los aliados generaran sus propias acciones
de difusion de la campafia, asi como promovieran diversas actividades en sus
instituciones. Algunos de los resultados son los siguientes.

3.4.2.1 Empresas

De manera general, las empresas que se aliaron a la campafia promovieron a través de
diversos medios internos los materiales realizados para el movimiento. Cabe destacar
que, de las 120 empresas contactadas en el proceso de vinculacion, se logré una
participacion final de 31, que si bien, fue el compromiso estipulado por el Consejo Civico
ante USAID, apenas un 25% del listado inicial.

De manera general, las empresas aliadas tuvieron dificultades para la implementacion
de la campania tanto por temas de disponibilidad de espacios de comunicacion internos,
como de materiales inicialmente contemplados que pudieran facilitar la difusion.

En este sentido, en el marco de ejecucion de la campafia se desarrollaron los siguientes
materiales:

1. La adaptacién a piezas facilmente utilizables con la version nacional del logotipo
para el caso de empresas con alcance nacional.

2. Un folleto de las diferentes actividades que podrian estar a disposicién de las
empresas.

3. Un calendario de actividades y un boletin de programacion de las diferentes
actividades.

Independientemente de ello, destacan esfuerzos de Axtel, Grupo Promax, Prisma, U —
CALLI, Xignus, y CINTERMEX, tanto en su difusion interna como en el numero de
colaboradores participantes en talleres de Cultura de la Legalidad.

En el caso de Grupo Prisma, ademas, se identificd que, si bien la difusién interna no fue
activada durante el periodo de la campafia, tras la participacion en talleres si inicié un

proyecto de transformacién estructural de la Etica Corporativa.

Por su parte, Grupo PROMAX, con el fin de reforzar su compromiso con el cuidado de la
ética y los valores entre su grupo de empresas (conformadas por Yesera Monterrey, Zinc
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Nacional, Panel Rey, Plaforama, Servicios ROVI, Permabase de América y Meremex)
impuls6 una agenda en favor de la honestidad, con un alcance aproximado de 3,500
colaboradores en todo México.

Su agenda consistio en:

e Renovar y relanzar el Cédigo de Etica y Conducta, dando paso a “TIP” su linea de
ética, fomentando la denuncia de actos que atenten contra sus valores y codigo.

e Sumarse al movimiento Soy Honesto Hoy

o A través de la difusion a nivel nacional por medios electronicos, impresos y la
colocacion de banners en la entrada de las plantas que cuentan con vista de
externos. La comunicacién se reforzé con el apoyo de los departamentos
administrativo y operativo.

o Participaron en las capacitaciones donde se promovieron los valores
principales de la empresa: la Honestidad, Lealtad, Humildad, Respeto y
Responsabilidad.

Grupo PROMAX invit6 a sus diferentes areas para sensibilizarlas en la materia asistiendo
a los talleres de Soy Honesto Hoy. Las areas seleccionadas fueron Legal, Auditoria,
Mercadotecnia, Comercial, Abastecimiento y Capital Humano. Se obtuvo una asistencia
total de 46 colaboradores.

Asi mismo, debe de reconocerse el rol de CINTERMEX como aliado estratégico de la
campana al proveer tanto del Lobby para el Laberinto de la Honestidad y el Evento de
Lanzamiento, asi como de la promocién de la campaia a través de pantallas y medios
internos.

Si bien se alcanz6 el numero meta en cuanto a vinculacion de empresas segun lo
estipulado en el proyecto original, se identificaron algunos retos en cuanto a su
implementacion y ejecucion. Particularmente, debe de destacarse el proceso de
implementacion de una campafa interna, en el marco de las areas de Comunicacion
Institucional o Interna de las Empresas, cuyos calendarios se definen a inicios de afo.
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3.4.2.2 Organizaciones de la Sociedad Civil

La naturaleza del movimiento dio pie a que los aliados y colaboradores generaran
espacios en sus agendas para compartir el mensaje a diferentes escalas, publicos y
dinamicas.

Destacan las siguientes acciones:

e Despierta, Cuestiona y Actua brindé espacio para acompafarlos en sus visitas a
las escuelas y platicar acerca del movimiento a través de Ciudadanitos.

e RED PAPAZ abrié espacio para dialogar con los padres de familia de algunas
escuelas aliadas y usarlos como agentes multiplicadores del mensaje.

e La Asociacion Nacional Civica Femenina (ANCIFEM) Capitulo Nuevo Leodn,
facilitd la integracion a sus grupos con alumnos de la Universidad Autébnoma de
Nuevo Ledn (UANL) en donde desarrollaron un concurso de videoclips. Un total de
17 equipos participaron presentando un video en donde conceptualizaban la “Lucha
por la honestidad”. Al equipo ganador se le obsequiaron promocionales y un
reconocimiento simbdlico. Adicionalmente, brindé espacio para platicar acerca de la
importancia de la honestidad con el circulo de voluntarias de la asociacion.

e Cambiando Vidas ABP ofreci6 un taller especial en el tema de anticorrupcion y la
campaina Soy Honesto Hoy a profesores y colaboradores de la ONG.

3.4.2.3 Universidad y escuelas

Como parte de su colaboracion con el movimiento, dos universidades se sumaron a las
actividades:

e UDEM: Trabajo una semana con temas de honestidad y corrupcion, donde se

incorporaron materiales del movimiento. La actividad llevo el nombre de “La Semana
de la Integridad.”
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F08 Consejo Civico

1

Imagen 20. Actividades realizadas en la Universidad de Monterrey

e U-ERRE: Destaco por su participacion al realizar un concurso de carteles y uno
mas de cortometrajes, tomando como eje rector el movimiento Soy Honesto Hoy.

i

‘)W 1111 s

Imagen 21. Actividades realizadas en la Universidad Regiomontana

e Colegio Himalaya: Fue el unico en su tipo que abrio las puertas a Consejo Civico
para explicar el tema anticorrupcién a los nifios de quinto y sexto afio. También,
dentro de una jornada escolar estuvieron promoviendo la honestidad e
intercambiando ideas entre sus compafieros y profesores.

e TecMilenio: Permiti6 activaciones artisticas y talleres de Soy Honesto Hoy.
e Instituto Regiomontano de Hoteleria y Turismo y la Universidad
Metropolitana de Monterrey: Permitieron impartir un taller de creacion literaria

sobre el tema de honestidad y abrieron espacios para las intervenciones artisticas
(musicos y flash-mob) al igual que la Universidad Metropolitana de Monterrey
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3.4.2.4 Camaras empresariales

Las cuatro camaras empresariales que decidieron vincularse al movimiento realizaron
las siguientes actividades:

CAINTRA: Se apoyo con la gestion para la presentacion de un taller de Cultura
de la Legalidad a 150 becarios CAINTRA.

CANACO: Colocé material promocional en sus instalaciones, asistio a algunos
eventos de la campaina, y puso a disposicién sus instalaciones para realizar
talleres.

CANADEVI: Ayudd a promover el mensaje entre algunas de sus empresas y
miembros, su Director General participé en uno de los talleres.

COPARMEX: Sélo se recibi6 su incorporacion a la campania.

3.4.2.5 Otros eventos del area Sociedad sin Corrupciéon en colaboracion con
Aliados

De manera adicional a las actividades programadas, asi como acciones en vinculacion
con otras instituciones, se tuvieron 7 eventos donde se colabord por parte del area
Sociedad sin Corrupcion.

hobn =

Evento de lanzamiento Atlas de la Corrupcion

Ted Talk en el Instituto de Contadores

Evento "Lucha vs. la corrupcion" Facultad de Agronomia de la UANL
Presentacion de la Investigacion de Historias de Corrupcién en el Tecnologico de
Monterrey

Participacion y presencia en el Congreso de Integridad Académica y Feria del
trabajo de la UDEM.

Presentacion en primarias con Ciudadanitos

Imparticion de clases a alumnos de la Licenciatura en Mercadotecnia del
Tecnologico de Monterrey acerca de la corrupcion en las empresas.
Reconocimiento por participacion en el Festival Santa Lucia
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3.4.3 Premio Soy Honesto Hoy

Con el objetivo de incentivar la participacion de los aliados, asi como de identificar las
principales actividades por parte de estos, contar con documentacion y reconocer sus
esfuerzos, se lanzo6 el 30 de noviembre del 2018 el Premio Soy Honesto Hoy.

Para participar, los participantes debian registrarse via el Intranet a mas tardar el dia 21
de diciembre del 2018 en una de las siguientes categorias:

e Generales:

o Creatividad e Innovaciéon: A la empresa u organizacion que haya
realizado las acciones internas o externas mas innovadoras y creativas
para la difusion de la campana.

o Espiritu de colaboracion: A la empresa u organizacion que haya realizado
y compartido el mayor numero de actividades a través del Intranet.

o El gran emprendedor: A la empresa u organizacion que mayor difusion
masiva haya tenido a través de medios o en eventos externos.

e Soélo para empresas:

o Liderazgo comprometido: A la empresa que involucro en sus actividades
del movimiento a un gran numero de su cadena de valor (proveedores,
clientes, publicos externos).

o Aprendizaje colaborativo: A la empresa que haya aprovechado en la
mejor forma los cursos y el fortalecimiento de sus sistemas de
transparencia e integridad.

El Premio Soy Honesto Hoy se entregd en cuatro categorias durante el Evento de Cierre.
Los ganadores de este fueron:

Creatividad e Innovacién: Grupo Promax
El gran embajador: U-ERRE

Liderazgo comprometido: Cintermex
Aprendizaje colaborativo: Frisa
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3.5 Evento de cierre

El evento de cierre de Soy Honesto Hoy se llevo a cabo 29 de enero del 2019, poco mas
de un mes después del cierre de actividades generales del movimiento, para evitar que
el cierre perdiera impacto entre las festividades decembrinas. La sede fue el Museo de
Arte Contemporaneo de Monterrey (MARCO).

El evento tuvo los siguientes objetivos:

1.

2.
3.

4.
5,

Blindar el proyecto a través de un claro mensaje a la comunidad de que se llego
a la finalizacién del proyecto por parte de Consejo Civico.

Informar de los logros, el impacto y la descripcion de los eventos desarrollados.
Fortalecer la cultura de la honestidad a través de sensibilizar sobre la importancia
de mantenerse en el camino por desnormalizar la corrupcion.

Premiar a los principales aliados y participantes del movimiento.

Realizar el pase de estafeta de Soy Honesto Hoy a Hagamoslo Bien.

De manera similar al evento de lanzamiento, el evento de cierre tuvo dos momentos para
los distintos publicos:

1.

2.

Rueda de prensa con Medios de Comunicaciéon: Con el objetivo de potenciar a
través de medios impresos y digitales el lamado a la union a Soy Honesto Hoy.
Stakeholders y aliados: Para informar de los logros obtenidos y generar
entusiasmo por la continuidad del movimiento.

El evento cont6 con la participacion de las siguientes personalidades:

SO0k wbh =

Jesus Herrera Casso, Presidente del Consejo Civico.

Sandrine Molinard, Directora General del Consejo Civico.

Margaret Spears, Directora Adjunta USAID México

Lorenia Canavati, Presidenta del Patronato del Festival Santa Lucia
César Montemayor, Presidente del Consejo de Hagamoslo Bien.
Violeta de la Paz, Maestra de Ceremonias

Al igual que en el evento de lanzamiento, el evento tuvo una duracién aproximada de
una hora y contempl6 un tiempo de networking entre aliados al movimiento.
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Asi mismo, y de manera adicional al recuento de las actividades y la entrega del Premio
Soy Honesto Hoy, se destaco también la participacion de instituciones que por su aporte
en especie, tiempo, espacios fisicos, virtuales, culturales y laborales debian de
reconocerse. Estas instituciones fueron:

Axtel

Avanza

CINTERMEX

Centro Cultural Rosa de los Vientos
Despierta, Cuestiona y Actua A.C.
Grupo Acosta Verde

Hoteles Prisma

Metrorrey

Plaza Fiesta San Agustin
Teleperformance

Universidad de Monterrey
Festival Santa Lucia

En términos generales, las acciones del evento de cierre fueron:

e Convocatoria y asistentes: La seleccion de invitados incluy6é a Consejeros del
Consejo Civico, afiliados de Consejo Civico, representantes de todas las
empresas que participaron, todos los participantes de los diferentes programas
desplegados, y los medios de comunicacién. La invitacion de todos los invitados
se realizé tomando como referencia la realizada para el evento de lanzamiento: a
través de mails y llamadas telefonicas de seguimiento.

e Convocatoria mediatica: La convocatoria a medios se realizd de la misma
manera que para el evento de lanzamiento, a través de correos electrénicos ya
direccionados que tiene Consejo Civico en su base de datos.

e Materiales audiovisuales utilizados: Al igual que en el evento de lanzamiento,
se generaron distintos materiales audiovisuales para efectos de este evento.
Particularmente, destacan los siguientes:

o Video Resumen: Registro de actividades de todos los tipos.
o Video Numeralia: Registro de actividades y resultados generales del
movimiento.
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o Video Testimoniales: Video de participantes en talleres de Cultura de la

Legalidad de los distintos sectores.

Los principales resultados del evento de lanzamiento fueron:

e Asistentes totales: 138 personas.
e Menciones en medios: 14

@)

O O O O O

Un video resumen del evento esta disponible en el canal de YouTube del movimiento

ABC

El Norte — Reforma
Multimedios

Milenio

El Financiero

Grupo Radio Alegria

‘Soy Honesto Hoy' llega a 160 mil regios

GABRIELADIMAS

AiMas@apcnoicias mx

La campaha *Soy Honesto Hoy* concluyd
ayer, luego de impactar a8 mas de 160 mil
reglos, segan datos de sus creadores en el
Consejo Clvico.

Esta serle de actividades culturales de
conclentizackon sobre los estragos de la co-
rrupclon se centrd en la poblacidn civil, pues
no es una actividad llicita que se limite 3 las
distintas esferas del Goblerno en México

“Nuestro trabajo ha sido posible gracias a
la colaboracion constante y comprometida
de organizaciones, universidades, empre-
sarios y cludadanos, quienes nos unimos en
este frente que reconoce que ser honesto es
una decision personal’, menciond Sandrine
Molinard, directora del Consejo Clvico.

Ademas exhortd a las autoridades muni-
cipales y estatales a buscar un Estado de De-
recho para combatir laimpunidad y la cultura
de la "'mordida”.

“Toca seguir luchando para que la flama
de este movimiento no se apague, para que
Ia semilla dé frutos en las siguientes genera-
clones sin quitar el dedo del renglén, exigien-
do a las autoridades y al mismo tiempo po-
niendo de nuestra parte como ciudadanos®,

a8

Nos unimos en
este frente que
reconoce que
ser honesto es
una decision
personal. Toca
seguir luchando
paraquela
flama de este
movimiento no
se apague”.

SANDRINE MOLINERD
DRECTORA DEL CONSEXO CIVICO

-

e :

La presentacion del programa fue en el Museo Marco. roro

apuntd la activista ciudadana
Durante los cuatro meses de actividad se
sumaron 94 organismos como empresas lo-
cales, asociaciones, casas de estudios, mu-
seos, religiosos y medios de comunicacion
Performances, panordmicos, murales,
rétulos en transporte urbano, talleres de

cultura de la legalidad, un libro y diversos
concursos fueron parte de la aportacion de
la campana en la zona metropolitana, ya que
cada ano 14 por ciento del ingreso domésti-
co promedio es destinado a pagos extraofi-
clales, segin datos del Instituto Mexicano
para la Competitividad (IMCO)

Imagen 22. Recortes de publicaciones en medios del evento de cierre

(https://www.youtube.com/watch?v=KjZoFmQxmHU).

131




3.6 Resumen numeralia

Se presenta a continuacion el siguiente resumen de resultados del movimiento durante
la ejecucion de la campana:

e Cobertura mediatica: 58 menciones directas de la campafa en medios

e Visibilidad en medios tradicionales y urbanos: 15 panoramicos: 37,717,000
millones de impactos. 6 autobuses, 8,640 horas de exposure. 6 presentaciones en
radio, reportajes e invitaciones especiales.

e Menciones y asistentes a eventos:
o Evento lanzamiento: 29 menciones. Asistentes: 111 personas
o Evento Cierre: 14 menciones en medios. Asistentes: 138 personas
o Libro: Asistentes: 37 personas

e Actividades artisticas:
o Musicales: 2,886 asistentes
o Murales: 10 murales
o Literarias: 138 asistentes
o Teatro: 7,233 asistentes

e Colaboradores de empresas sensibilizados:
o 16 empresas 300 empleados
o 18 organizaciones 200 personas
o 1 taller Fondo Filantropico CAINTRA 150 jovenes

e Eventos realizados por aliados
o 6 universidades colaboraron con eventos cuyo eje rector fue la campafia Soy
Honesto Hoy.
o b5 aliados (empresas, OSC’s y profesores) realizaron eventos de honestidad.
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e Digital
o Reporte de seguidores
= Facebook: 2,278
= Instagram: 1.3 K
o Alcance
= Facebook: 1,900,000
= Engagement por red
e Facebook: 67,600
e Instagram: 7,246
e Twitter: 2,544

e Laberinto de la honestidad: 36,612 asistentes
3.7 Lecciones aprendidas y buenas practicas

De una manera similar al proceso de planeacion, el proceso de ejecucion significo
también una serie de retos y aprendizajes para el movimiento y para la organizacién
cuyos impactos deberan de poderse trasladar a otras etapas del desarrollo de iniciativas
similares.

Particularmente, se identifican los siguientes:

e La falta de informacién disponible y actualizada limita la capacidad de difusion de por
parte de los aliados, particularmente en un escenario reducido de maniobra.

e |La falta de materiales listos para usarse en diferentes ambitos limita también la
capacidad de operacién de los aliados.

e Las herramientas digitales y, particularmente, sus objetivos no resultaron apropiados
para las audiencias seleccionadas.

e Un amplio enfoque en las audiencias seleccionadas limita la efectividad del
movimiento.
La falta de lineamientos claros pudiera provocar retrasos en la ejecucion del proyecto.
Es necesario mantener flexibilidad en la operacion para atender a necesidades
propias de ajuste en la planeacion.

e Implementaciones creativas de alto costo inicial requieren de un alto costo en
operacion para asegurar su efectividad.
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En términos de aprendizajes y lecciones aprendidas, se sugiere:

Facilitar los materiales para la completa adopcion de la campaina con la
intencion de promover el uso con el menor impacto posible a la operacion de los
aliados.

Un enfoque a un menor numero de audiencias pudo haber reducido la carga
operativa y, potencialmente, maximizar el impacto del movimiento a través de
acciones mas enfocadas.

Se logré cumplir e incluso superar la meta de menciones de la campaina en medios
locales (objetivo original: 60, alcanzado: 67). Esto en gran medida gracias a la
labor de vinculacion previa, pero también a que Consejo Civico es un actor
ya conocido y relevante en la esfera mediatica, social y politica.

Por otro lado, y bajo el supuesto de decisién de diversas audiencias, debe de
considerarse las necesidades de los potenciales aliados para preparar
materiales especiales con potencial de trascendencia®.

El disefio presupuestario y la aprobacion de una campafa debe de evaluar el
potencial impacto y los costos de las actividades en los puntos de contacto,
con el objetivo de maximizar la inversién a aquellos elementos que tengan el
potencial de alcanzar una mayor proporcion de las audiencias.

De manera similar, la estrategia digital debe de disefarse con objetivos claros
sobre las audiencias meta, asi como las plataformas que tienen mas impactos
pueden tener sobre las mismas.

No obstante, se logré el objetivo inicial de 25 mil visitas al sitio web durante
el periodo de vida del movimiento. Para ello, fue clave articular la estrategia digital
de tal manera que dirigiera al sitio, asi como la presencia de este en distintos
materiales.

Al disefar y planear eventos de alta relevancia que marquen inicios, cierres, o
etapas, trabajar sobre fichas que documenten todo el proceso permite no

% particularmente, se reconoce que no fue posible desarrollar un material pedagogico particular para nifios y

adolescentes y se perdié una oportunidad de conectar con una audiencia con potencial futuro de sostenimiento del

mensaje del movimiento.

134



solo poder rendir cuentas, sino tener identificadas las principales variables que
pueden incidir sobre el éxito de cualquier evento, asi como poder hacerlo
facilmente replicable.

9. Dados procesos propios de la participacion de artistas, es relevante plantear
desde un principio el esquema de colaboracién de los artistas, principios y
lineamientos que permitan hacer mas eficiente el trabajo.

10.El desarrollo de un plan de publicaciones, particularmente en estrategia digital,
vinculado a la misma ejecucion de las actividades (en creacion, en proceso o
terminadas) pudiera potenciar la vinculacién y el acercamiento a diversas
actividades de movimiento.

11.Se considera relevante adaptar los talleres al giro de cada sector invitado,
particularmente a través de ejemplos y actividades que permitan asimilar
facilmente el mensaje.

12.En el caso de talleres, disehar una estrategia de convocatoria efectiva
permitira considerar tiempos de respuesta y necesidades particulares para
maximizar el numero de posibles participantes.

13.En esta misma linea, es recomendable considerar los tiempos, las agendas y
la disponibilidad de los colaboradores de diversas instituciones participantes,
con el fin de maximizar el numero de participantes.

14.De manera similar, es relevante compartir una caja de herramientas operable
para la creacion de materiales de manera independiente para los distintos
aliados.

15.Los puntos anteriores abonan a las principales razones por las que el objetivo
inicial de lograr que 30 empresas tomaran el taller, no se cumpliera. De las
30 empresas prospectadas se lograron 10; esto a razon, del tiempo de duracién
del taller, la estrategia de convocatoria, la agenda de las empresas, y el corto
tiempo para hacer la invitacion.

16.Como parte del cierre de campafa, es importante generar los materiales e
insumos necesarios con suficiente tiempo de anticipacion.
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Capitulo 4.
Impacto

Objetivo: Efectos generados por la campafia
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Soy Honesto Hoy gener6 impactos en diferentes escenarios los cuales se espera que
permeen en las audiencias. Particularmente, debe de reconocerse la oportunidad
identificada tras el desarrollo del Estudio Antropoldgico, el cual se consolidé como un
libro llamado “Historias de la Corrupcion Cotidiana en Nuevo Ledn” dada la particularidad
del estudio.

Asi mismo, el pase de estafeta, en este caso, a Hagamoslo Bien, permitié reconocer vy,
a su vez, promover el trabajo sobre la Cultura de la Legalidad y reforzar el mensaje de la
lucha contra la corrupcion.

En el presente capitulo se comentaran brevemente la presentacion oficial del libro
“Historias de la Corrupcion Cotidiana en Nuevo Leon” y el pase de estafeta a Hagamoslo
Bien. Asi mismo, se presenta el resumen de indicadores clave definidos en el proyecto
original y un resumen de gastos.

4.1. Eventos de difusion del movimiento para potenciar y sostener su mensaje

Con el objetivo de fortalecer lazos con otras organizaciones e instituciones que
construyen en materia de rendicion de cuentas e iniciativas anticorrupcion, Consejo
Civico presenté tanto durante como posterior al cierre del movimiento las actividades y
los principales resultados en los siguientes foros y congresos:

Foro Anticorrupcion en Sonora
Presencia en Feria del Libro UANL 2018

Presentacion en Congreso en Tabasco
Presentacion en Congreso “Arriba el norte, abajo la corrupcion” en Tijuana

Wb~

4.2 Acciones con potencial de impacto en las politicas publicas

Si bien se decidi6 como parte de la Estrategia de Vinculacion del movimiento no
incorporar activamente a los gobiernos, si se tomaron acciones que aprovecharon el
marco de la misma que, adicionalmente, sumaban a acciones ya planteadas en el Area
Sociedad sin Corrupcion.

Las actividades fueron:
1. Firma de candidatos por la Agenda #NLsinCorrupciéon: En junio de 2018,

Consejo Civico y aproximadamente 30 organismos aliados convocaron a los
candidatos (as) a diputados locales y presidentes municipales de Nuevo Ledn, a
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la firma de una agenda para combatir la corrupcion en el estado. En total firmaron
166 candidatos (as), 89 fueron aspirantes a una diputacion local y 29 fueron de
candidatos (as) para alcaldias del area metropolitana de Monterrey y 48
candidatos (as) para alcaldias del resto del estado de Nuevo Ledn. Esta agenda
se realizd con el principal objetivo de seguir avanzando sin tregua en el camino
de la conformacion de un Sistema Estatal Anticorrupcion respaldado por leyes
sdlidas y claras, comprometiendo a los diputados y a los alcaldes en el caso de
los Sistemas Municipales. De los 166 aspirantes que firmaron, 21 resultaron
diputados electos (de 42 en total) y 11 alcaldes (de 51)%°.

2. Seguimiento de compromisos #NL sin corrupcién: Posterior a la firma de los
candidatos, a través de la Coalicion Anticorrupcion, se realizaron distintas
acciones para dar seguimiento al cumplimiento de la agenda. El 19 diciembre de
2018, antes de terminar el primer periodo legislativo y unos meses después de la
toma de posesion de los alcaldes, la Coalicidn realizé la primer rueda de prensa.
Este evento mediatico se llevo a cabo en el acceso principal del Congreso del
Estado, con el principal objetivo de sefalar el rezago legislativo en materia
anticorrupcién, solicitando a los diputados se definiera una calendarizacion para
el desarrollo de las legislaciones pendientes, ademas de insistir en la presentacion
de las declaraciones. Como respuesta a este llamado, los legisladores
proporcionaron a la Coalicion un calendario del proceso de aprobacién de la Ley
Estatal de Responsabilidades Administrativas. Durante el segundo periodo
ordinario los diputados convocaron a diversas mesas de trabajo publicas vy
reuniones técnicas para discutir la Ley de Responsabilidades. No obstante, la
Coalicion sigue considerando que existe un retraso importante debido a que de
las siete leyes solicitadas en la Agenda, ni una ha sido aprobada. De esta forma,
el 9 de abril del afio en curso, por segunda ocasion la Coalicion recalco la
importancia de las reformas, y las consecuencias de sus retrasos, como la
afectacion en el desarrollo del Comité de Seleccion y el Comité de Participacion
Ciudadana del Sistema Estatal Anticorrupcion. A poco tiempo de finalizar el
segundo periodo, los compromisos se han cumplido minimamente por los ahora
funcionarios.

En el caso de los diputados con el siguiente recuadro se podra visualizar el nivel
de cumplimiento de estos compromisos.

% éase Anexo 9. Compromisos de diputados y alcaldes
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Tabla 19. Resumen de indicadores y cumplimiento por parte de Diputados

FIRMA DE
COMPROMISOS

% de Cumplimiento

Comentarios

21 diputados electos Si
FIRMARON los
COMpPromisos

50%

21 diputados electos NO
FIRMARON los
COMpPromisos

50%

REFORMAS
LEGISLATIVAS

% de Cumplimiento

Comentarios

Ley de Responsabilidades
Administrativas del Estado
de Nuevo Ledn

0%

No obstante, el trabajo de
seguimiento que la Coalicién ha
venido realizando sobre esta ley,

participando en las diversas mesas
de trabajo que ha realizado el
Congreso del Estado, a la fecha se
desconoce con exactitud si la esta ley
se publicara antes de que termine el
periodo ordinario en curso.

Ley de Fiscalizacién
Superior del Estado de
Nuevo Ledn

0%

A pesar de ser una iniciativa que la
Coalicion Anticorrupcion presenté en
el mes de octubre de 2018, a la fecha
el Congreso del Estado ni siquiera ha

entrado a estudiarla.

Reformas al Cédigo Penal
del Estado

0%

En la semana del 15 de abril, la
bancada del PRI envi6 a la
Coalicién Anticorrupcion una
iniciativa de reforma, la cual
pretenden pasar a votacién antes
de finalizar el periodo legislativo
actual.

Ley de Extincion de
Dominio

0%

A nivel federal se modifico esta
Ley, lo cual tendra un impacto
positivo en el estado, sin
embargo, ninguna bancada ha
avanzado al respecto.

Tabla 20. Resumen de indicadores y cumplimiento por parte de Diputados (Continuacién)
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Declaraciones
Patrimonial, Fiscal y de
Intereses

% de Cumplimiento

Comentarios

30 diputados presentaron

El porcentaje reflejado es

su declaracién 3 de 3 71% con_siderando los 42 dipytados
gue integran la actual legislatura.

7 diputados hicieron EI_porcentaje refleja_do es

publica su Declaracion de 23% con3|derapdo los 30 diputados
Intereses que si presen_tgron su
declaracion.
12 diputados NO han
cumplido con esta 29%

obligacién constitucional

En el caso de los alcaldes con el siguiente recuadro se podra visualizar el nivel
de cumplimiento de estos compromisos.

Tabla 21. Resumen de indicadores y cumplimiento por parte de los alcaldes

FIRMA DE
COMPROMISOS

% de Cumplimiento

Comentarios

11 electos Si FIRMARON los
compromisos

22%

El porcentaje que se refleja es
considerando los 51 alcaldes del
Estado.

40 electos NO FIRMARON los
CoOmMpromisos

78%

Declaraciones Patrimonial,
Fiscal y de Intereses

% de Cumplimiento

Comentarios

33 alcaldes presentaron su

El porcentaje reflejado es

declaracion 3 de 3 65% considerando los 51 alcaldes de
Nuevo Ledn.
- A El porcentaje reflejado es
’ al:l)calldes hI,CIeJOT F,ZUbhca su 21% considerando los 33 alcaldes que
eclaracion de Inlereses si presentaron su declaracion.
18 alcaldes NO han cumplido El porcentaje reflejado es
con esta obligacion 35% considerando los 51 alcaldes de

constitucional

Nuevo Leodn.

3. Firma de convenio Incorruptible.mx con la Fiscalia Anticorrupciéon: Uno de
los objetivos mas importantes para el area Sociedad sin Corrupcion del Consejo
Civico es fortalecer las herramientas del ciudadano y las capacidades de la
autoridad para fomentar la denuncia de actos de corrupcion. De esta forma,
Consejo Civico ha sido el principal responsable de implementar la plataforma
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Incorruptible.mx en Nuevo Ledn, acompafados por su principal aliado del
proyecto, la asociacion Hagamoslo Bien. Asi, el 14 de noviembre de 2018,
después de un trabajo de vinculacién y gestion de alianzas, Consejo Civico logra
firmar un convenio de colaboracion con la Fiscalia Anticorrupcion del Estado para
comprometer a la institucion a atender las denuncias recibidas a través de la
plataforma Incorruptible.mx e impulsar en conjunto con las asociaciones la
denuncia de estos actos.

Presentacion estudio Sistema Municipal Anticorrupcion: En colaboracion con
el Dr. José Roldan Xopa, investigador del Centro de Investigacion y Docencia
Econdmicas, se presento el estudio Diagnostico y Propuesta para los Sistemas
Municipales Anticorrupcion en Nuevo Leon el 29 de noviembre de 2018 con el
objetivo de abrir el debate, el analisis y el intercambio de propuestas para la
integracion de los municipios al Sistema Estatal Anticorrupcion. En la primera
parte del evento, se presento el estudio y se realizd un panel para analizar la
propuesta desde distintas perspectivas, con la presencia de la alcaldesa de
General Escobedo la Lic. Clara Luz Flores Carrales, el Diputado Arturo Bonifacio
de la Garza Garza, presidente de la Comision Anticorrupcion del Congreso del
Estado, el Dr. Pedro Torres Estrada académico que participo en la realizacion de
la actual Ley de Gobierno Municipal y el Dr. Roldan.

En la segunda parte se realizaron mesas de trabajo, en total se organizaron cinco
mesas de discusion con cuarenta y ocho participantes, cinco moderadores y cinco
relatores. Entre los asistentes a las mesas estaban servidores publicos de
municipios de la zona metropolitana, municipios rurales y urbanos fuera de la zona
metropolitana, académicos e integrantes de asociaciones civiles y camaras
empresariales. Las autoridades provenian de la direccion juridica del municipio,
de la tesoreria, de régimen interno, de transparencia, de la oficina del alcalde,
entre otros.

Sistema estatal anticorrupcion: lecciones y propuestas: En enero del 2019,
se realizdé un evento organizado por Consejo Civico y el Consejo Nuevo Ledn con
el objetivo de analizar el proceso de conformacién del SEANL, detectar aciertos y
areas de oportunidad para reformas a la Ley, Especialistas y exintegrantes de los
organos ciudadanos dialogaron este martes, en el auditorio del Museo del
Noreste. A casi dos afios de la reforma constitucional que dio origen al SEANL,
Consejo Civico, Consejo Nuevo Ledn y Proyecto Promoviendo la Transparencia
en México de la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional,
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convocaron a esta conversacion en la que estuvieron presentes miembros del
Grupo de Acompafiamiento Técnico, del Comité de Seleccion y del Comité de
Participacion Ciudadana (CPC) de Nuevo Ledn, asi como presidentes de los CPC
de Chihuahua, Jalisco y Sonora.

El encuentro se dividi6 en dos paneles. En el primero se abordaron las
designaciones de titulares de organos del SEA y sus aprendizajes, con la
participacion de Jorge Lozano y Javier Sepulveda, del Grupo de Acompafamiento
Técnico del SEA; Jesus Viejo, ex integrante del Comité de Seleccion de Nuevo
Ledn; y Amparo Menchaca, coordinadora Anticorrupcion de Consejo Civico. El
segundo panel se enfoco en analizar las buenas practicas de otros estados, a fin
de retomar lecciones para Nuevo Ledn, con la intervencion de José Enriquez
Tamez, del CPC de Chihuahua; Freddy Marifiez Navarro, del CPC de Jalisco; y
Aaron Grajeda Bustamante, del CPC de Sonora.

4.3 Presentacion del libro “Historias de la Corrupciéon Cotidiana en Nuevo Leén”

Como resultado inesperado del estudio antropolégico coordinado por Victor Zuhiga, se
reconocio por diversos actores el valor del trabajo por su conceptualizacion metodologica
y se analizo la posibilidad de generar una publicacién con base en el mismo. Finalmente,
se obtuvo el apoyo del Fondo Editorial Nuevo Ledn para editar el estudio en el libro, el
cual tuvo un tiraje inicial de 1,000 ejemplares y es distribuido gratuitamente tanto de
manera fisica como digital.

El libro fue anunciado durante el evento de cierre del movimiento y presentado
formalmente el 28 de febrero de 2019 en las instalaciones del Centro Eugenio Garza
Sada. El formato fue una presentacioén tipo panel donde participaron:

1.
2.

Victor Zuiiga, coordinador del estudio.

Diana Espino, Directora del Laboratorio de Transformacién Juridica y Gobernanza
de la U-ERRE.

Pablo Ayala, Decano Asociado de Formacién Etica y Ciudadana del Tecnolégico
de Monterrey.

. Jessica Vera, Catedratica de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones

Internacionales de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn.
Adriana Barberena, Coordinadora del sistema de integridad de la Universidad de
Monterrey.
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El evento se realiz6 de las 18:00 a las 20:00 y tuvo un estimado de 37 asistentes.

HISTORIAS DE
CORRUPCION COTIDIANA

Un estudio antropolégico
de la corrupcién ordinaria
en Nuevo Ledn.

POR VICTOR ZUNIGA Y
COLABORADORES

TENEMOS UN EJEMPLAR PARATI

LA CORRUPCION

NO ES NORMAL
LO NORMAL

ES SER HONESTO.

Imagen 24. Evento de presentacion del libro "Historias de la Corrupcién Cotidiana"

Adicionalmente, el 14 de marzo de 2019, se presento el libro en el marco de la Feria
Universitaria del Libro UANLeer.

143



Imagen 25. Presentacion del libro "Historias Cotidianas de Corrupcion en la Feria Universitaria
del Libro UANLeer

4.4 Pase de Estafeta

Desde fases tempranas del proyecto, se consideré6 a Hagamoslo Bien como el
participante del movimiento mas adecuado para recibir el liderazgo de la continuidad del
movimiento dada su experiencia y vocacion en torno a la Cultura de la Legalidad.

Si bien durante diversos momentos del proyecto existieron diferencias dada la similitud
de movimientos, la participacion de Hagamoslo Bien en el movimiento, asi como el
reconocimiento de la labor que ha realizado este ultimo desde su creacion, sirvidé como
base para aceptar y buscar fortalecer a través de sus propios programas los objetivos
clave de Soy Honesto Hoy.
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El 29 de enero de 2019, en el evento de cierre, se entregd una estatuilla del imagotipo
de Soy Honesto Hoy a manera de reconocimiento y estafeta al Presidente de Hagamoslo
Bien para simbolizar esta accion.

4.5 Evaluacion comparativa del estudio cuantitativo “Normalizémetro”

El “Normalizémetro” utilizado durante la etapa de levantamiento de informacion del
proyecto sirvi6 como encuesta comparativa para evaluar el impacto del movimiento en
cuanto al impacto de la campafia. Con el objetivo de controlar la evaluacion, y de estimar
el desempeno de la campafa, se agregd al cuestionario original una seccion de
reconocimiento de campana.

Esta encuesta fue ejecutada a través de la misma metodologia y en los mismos puntos
donde se aplico inicialmente. De manera general, las encuestas ofrecen evidencias de
que la campana Soy Honesto Hoy tuvo un impacto efectivo: se reducen las creencias
que tienden a normalizar la corrupcién e incrementan la conviccion de que la corrupcion
se puede modificar®’. Sin embargo, es dificil desagregar el efecto de la campafia de otros
mensajes similares en diversos medios.

Promedio de normalizacion
El indice de normalizacion varia de 0 a 20 puntos, en donde:

« LA CORRUPCION NO ES NORMAL: EIl 0 es el nivel mas bajo de normalizacion,
en este caso el entrevistado considera que la corrupcion NO es normal en la
sociedad mexicana y por tanto se puede cambiar.

« LA CORRUPCION ES NORMAL: 20 puntos es el nivel mas alto de normalizacion,
en este caso el entrevistado considera que la corrupcién es totalmente normal en
la sociedad mexicana y por tanto no se puede hacer nada para cambiarla.

" véase Anexo 7.7 Interpretacion y andlisis comparativo de resultados, en caso de precisar informacion a detalle
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Tabla 22. Principales resultados de impacto en el indice de normalizacion de la corrupcion.

Grupo .
(indice de normalizacién) estandar casos

La totalidad de la muestra del 8.6* 51 900
pretest
La totalidad de la muestra del 6.7* 49 900
postest
No conPCedores de ninguna 75 51 458
campafa (postest)
Expuesto a diversas campanas 53 4.2 191
(postest)
Expuesto a campana Soy
Honesto Hoy con ayuda 6.4 4.7 38
(postest)
Expuesto a campana Soy
Honesto Hoy sin ayuda 6.1 5.0 213

(postest)

De manera general:

1. El indice de normalizacién en la muestra del pretest fue: 8.6
2. El indice de normalizacion en la muestra del postest para los no expuestos a

campanfas a favor de la honestidad: 7.5
3. El indice de normalizacion en la muestra del postest para los que si recordaron

campanfas: 6.4

4. El indice de contra-normalizacion en la muestra del pretest fue: 14.1
5. Elindice de contra-normalizacién en la muestra del pos-test para los no expuestos

a campanas: 13.8

6. El indice de contra-normalizacién en la muestra del postest para los que Si
recordaron camparias: 15.6%%.
7. Correlacion edad e indice de normalizacion en la muestra del pretest es moderada
y positiva: a mas edad mas normalizacion de la corrupcion.
8. El resultado es el opuesto en la muestra del postest: la correlacion es moderada

y negativa: a mas edad menos normalizacién de la corrupcion.

2 | as pruebas de diferencia de medias muestras que éstas son significativas.
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9. La escolaridad, por el contrario, en ambas muestras, esta correlacionada de
manera moderada, pero significativa y negativa con la normalizacién: a mas
escolaridad, menos normalizacién de la corrupcion.

Como conclusiones generales,

1. La medicién del impacto de la campaia no puede separarse de la influencia
de otras campaias que se desplegaron antes o simultaneamente a Soy Honesto
Hoy. Una encuesta no permite diferenciar el impacto de diversas campafnas y los
encuestados no tienen por qué conocer la diferencia.

2. La campana a favor de la honestidad pareciera tener un efecto mayor en la
poblacion con menor escolaridad. Esto se debe a que los ciudadanos que
acceden a la educacidon superior, expuestos 0 no a las campafas, presentan
puntajes promedio de normalizacion menores al resto de la poblacién. En futuras
campanas, convendra dirigir las principales acciones a la poblacién que no han
tenido oportunidades de educacion superior.

3. No obstante, el estrato socioecondmico no esta vinculado con la tendencia a
normalizar o desnormalizar la corrupcion. Tampoco se puede afirmar que la edad
estd asociada al indice de normalizaciéon. La unica variable claramente
correlacionada con la normalizacion (y, por ende, con la desnormalizacion) es la
escolaridad.
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4.6 Evaluacion del proyecto con base en indicadores de USAID (KPls)

Tabla 23. Indicadores clave de desempefio y seguimiento por USAID

Indicadores Base Objetivo | Alcanzado

Menciones de la campafia en medios locales 0 60 67
Visitas al sitio web durante la campafa 0 25,000 32,174
Empresas que tomaron los talleres de cultura de

: 0 30 10
la legalidad
Cambio en la percepcién de la corrupciéon en
Nuevo Ledn (indice de normalizacion, del 1 al 8.6 puntos* | 7 puntos | 6.7 puntos*
20, explicado en seccion 4.5)
Empresas involucradas en la campana 0 30 31
OSCs involucradas en la campana 0 20 27
Instituciones educativas involucradas en la 0 4 9
campafa
Asistentes a los talles de cultura de la legalidad 0 300 371
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4.7 Reporte de distribucion del gasto del presupuesto total para la campana

Gasto por rubro (MXN)

Costos Indirectos

Costos Directos

20,6%

Viaticos
1 S Q 6

Sub-awards
40,6%

Imagen 26. Distribuciéon porcentual del gasto

Rubros Gastos por rubro (MXN)

Salarios S 4.300.000,00
Vidticos S 350.000,00
Sub-awards S 7.700.000,00
Costos Directos S 5.600.000,00
Costos Indirectos S 1.000.000,00
Total $ 18.950.000,00

Imagen 27. Reporte de gasto por rubro
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Salarios

Némina

Honorarios equipo externo

Viaticos

Viajes, traslados y alimentos

Viaticos de reuniones con stakeholders y equipo

Viaticos de reuniones con grupos multiplicadores

Viaticos de talleres para empresas y organizaciones

Sub-award

|Agencia de comunicacién

Implementacion de talleres a empresas y organizaciones

Costos Directos

Disefio de talleres

Plataforma digital

Diagndstico de corrupcién

Medicién de impacto

Campanfa

Equipo (Computadoras y software)

Auditoria

Costos Indirectos

Servicios basicos

Renta

Insumos

Comisiones bancarias

Imagen 28. Conceptos de gasto
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Capitulo 5.
Siguientes pasos

Objetivo: Sostenibilidad del movimiento
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La continuidad y sostenibilidad del movimiento se planted a partir de 3 organismos ya
existentes: Incorruptible.mx, la Coalicion Anticorrupcion y Hagamoslo Bien. Estas son
plataformas encausadas al combate a la corrupcion desde diferentes trincheras y con
diferentes resultados.

Como se abordara a continuacion, a través de cada plataforma se atiende una necesidad
particular que abona no solo en la desnormalizacién de la corrupcién al nivel del
ciudadano comun, sino incentivando y dando seguimiento a los procesos de denuncia, y
haciendo un frente comun ante la esfera politica a través de la vigilancia del Sistema
Estatal Anticorrupcién en Nuevo Ledn y su correcta implementacion.

5.1 Incorruptible.mx

La firma del convenio con el Fiscal Anticorrupcion fue un paso fundamental para el futuro
de Incorruptible.mx tanto para su funcionamiento como para darle respaldo frente a otras
autoridades.

Hacia el futuro, el seguimiento a través de Incorruptible.mx supone los siguientes retos:

« Contar con un analisis y estrategia de comunicacion hacia la ciudadania, con el
objetivo de reforzar hacia la comunidad sobre la corrupcion, de tal manera que la
sociedad en general pueda detectar de manera sencilla cuando esté frente a una
situacion irregular que lo pueda llevar a cometer un acto de corrupcién y tome la
decision de no cometer la falta.

+ Una vez establecida la estrategia de comunicacion, activar a la ciudadania a
través de las redes sociales y los mecanismos que se disefien para tal efecto.

« Para ello, se colaborara con Tarin Contreras y TCUX para desarrollar insights y
mejores practicas a replicar en este proceso.

« Concretar acuerdos con las autoridades pertinentes. Algunas ocasiones no se
logra por manejos politicos internos o movimientos internos de contralor.

« Contar y promover una cultura de denuncia entre los ciudadanos y para que
brinden la informacion suficiente para poder dar seguimiento y resolucion.

« Se lanzara una campaina sobre el orgullo regio, donde se expondran 2 videos
sobre el rol de los valores, particularmente la honestidad, protagonizados por
personalidades regias. Los videos se realizaron en conjunto con la organizacion
PazEs.
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« Shot actualizara el sitio web del movimiento para que pueda seguir vigente, dos
afos mas, para fines de consulta de todas las actividades e informacién del
proyecto en el periodo de transicion hacia la plataforma Incorruptible.mx.

5.2 Coaliciéon Anticorrupcion y Agenda local Anticorrupcion

Como se detall6 en el capitulo 1, La Coalicion Anticorrupcion (CA) es una union temporal
entre ciudadanos, organizaciones de la sociedad civil, universidades y la iniciativa
privada con la finalidad de coadyuvar con el Congreso Local en el proceso de
implementaciéon de las reformas anticorrupcidon para crear el Sistema Estatal
Anticorrupcion en Nuevo Leon.

Como resultado, la Agenda Nuevo Leon Sin Corrupcidn nace en el contexto de las
elecciones del 2018. Aprovechando la coyuntura electoral, Consejo Civico, en el rol de
secretario técnico de la CA, reune a varias organizaciones de la sociedad civil, empresas
e instituciones para delinear esta agenda anticorrupcion con dos temas centrales:

1. Coémo impulsar el Sistema Estatal Anticorrupcion
2. Como impulsar temas de combate a la corrupcion que a su vez le interesen a la
poblacion

Asi, las 35 organizaciones que conforman hoy la agenda convocaron en el verano del
2018 a todos los candidatos a las alcaldias y diputaciones locales a comprometerse con
acciones concretas para combatir la corrupcion.

Entre las acciones a impulsar estan que los candidatos presenten su declaracion 3 de 3,
su declaracion de conflicto de interés, apoyen a la conformacion del Sistema Estatal
Anticorrupcion, impulsen la denuncia y le den seguimiento a través de sus mecanismos
legales, entre otros compromisos mas.

Consejo Civico ha dado seguimiento particular a algunos de estos compromisos, sin
embargo, la apatia por parte de ciertas autoridades se ha convertido en un reto

importante en la lucha anticorrupcion.

Los retos de la CA son en gran medida los retos de la lucha anticorrupcion; los principales
se enlistan a continuacion:
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e Fomentar la cultura de la denuncia, partiendo de entender y atender las causas
por las cuales la poblacién no lo hace.

e Que el SEA se termine de implementar y definir un mecanismo de participacion
puntual para los municipios.

e Lograr el avance del SEA aun a pesar de la captura de algunos puestos
estratégicos.

5.3 Hagamoslo Bien

Hagamoslo Bien es un movimiento ciudadano multisectorial que surgié en 2013 en
Nuevo Leodn con el apoyo de la iniciativa privada y organizaciones intermedias en
respuesta al clima de inseguridad, violencia, corrupcion y desconfianza prevalecientes
en el estado.

Para Hagamoslo Bien, se ha identificado que uno de sus principales retos sera
aprovechar el momentum que se generd a partir de las multiples campafias nacionales
en materia anticorrupcion que surgieron el afio pasado, para continuar posicionando el
tema entre la poblacion regiomontana.

En esta linea, el programa “Bien en tu Empresa” juega un rol protagénico, pues a través
de él se busca promover la cultura de la legalidad en las empresas mediante sesiones
de facilitacién con los integrantes de la organizacion, donde se estudie el conocimiento
de normas, se genere vision comun con valores compartidos, se promueva la confianza
para levantar reportes, y se incentive la toma de decisiones con base en normas.

Este programa ayuda a las empresas a mejorar su clima organizacional, generar
reconocimiento y reputacién positiva, hacer mas eficientes procesos y apoyar a la
formacion de colaboradores que sean mejores ciudadanos. Ademas, aporta en el
cumplimiento de certificaciones y normativas nacionales e internacionales en materia de
responsabilidad social y legalidad.

“Bien en tu Empresa” diagnostica y construye capacidades en materia de cultura de la
legalidad que generen un impacto medible y sostenible en las organizaciones a fin de
abonar en la realizacién de sus metas de negocio. La cultura de la legalidad se mira
entonces como algo no solo deseable, sino necesario y redituable econémicamente.
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5.4 Lecciones aprendidas y buenas practicas

En el contexto de continuidad de los objetivos del movimiento, se reconocen las
siguientes buenas practicas:

1. Beneficiarse, aprovechar e incorporar los recursos y herramientas
existentes de otros actores o aliados estratégicos, dado que su experiencia,
asi como capacidades futuras, permitira la sostenibilidad futura del movimiento.

2. Desarrollar desde etapa temprana los mecanismos de continuidad para el

movimiento, particularmente en colaboracion con esfuerzos ya existentes vy
vinculados al area de actuacion del movimiento.
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Capitulo 6.
Conclusiones
generales
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Si bien durante el documento se presentaron aprendizajes y buenas practicas en
aquellos capitulos que ameritaran este componente por su naturaleza misma, estos
aprendizajes estan aterrizados a nivel operativo. Un proyecto de la dimension, alcance y
relevancia como lo es Soy Honesto Hoy requiere no solo la conjuncion de perfiles
sobresalientes en distintas areas, sino también de algunos elementos “pivote” sin los
cuales, su ejecucion seria casi imposible. Se presentan entonces, los aprendizajes
estratégicos que determinaron el éxito de este movimiento, asi como algunas
sugerencias para futuras réplicas:

1.

Un proyecto que busque incidir en la dinamica social de cualquier lugar debe
incubarse en una OSC con reputacion y autoridad en el tema a gestionar, como en
este caso lo es Consejo Civico; con experiencia en proyectos de alto impacto, con el
recurso humano necesario para soportar las exigencias operativas de la campanfa y
con las relaciones estratégicas que logren afianzar una vinculacion en tiempo y forma
con las audiencias que se consideren clave.

Es muy importante ser siempre cuidadoso del contexto local en el cual se pretende
implementar el proyecto, pues éste afecta de manera transversal toda la operacion.
Ademas, si este proyecto no es adecuado para el contexto local, ni para el ecosistema
de actores involucrados en la tematica, pudiera desestabilizar en vez de consolidar.
Se recomienda estar atento a las realidades locales, a las propuestas realizadas por
organizaciones lideres y potenciar lo que ya se esta realizando de la manera mas
adecuada.

El establecimiento desde el comienzo de metas especificas, medibles, alcanzables,
relevantes y apropiadas para el tiempo y el contexto es clave para lograr el éxito del
proyecto con objetivos internos y externos.

El tiempo de planeacion es esencial para la consolidacién de proyectos exitosos. Si
se trabaja con una organizacidbn con poca experiencia y vinculacion local, una
planeacion exhaustiva de minimo 12 meses abona a la implementacién oportuna del
proyecto, sin embargo, se debe también tener en cuenta los tiempos de todos los
actores relevantes (escuelas, empresas, camaras, medios, osc’s, etc). En el caso
particular de Soy Honesto Hoy, la naturaleza misma del proyecto demandé un periodo
corto de planeacion, lo que restringié bastante la posterior vinculacion, especialmente
con universidades y OSC’s y repercutié en todo el proyecto.
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5. Hacer el debido due diligence exhaustivo de todos los participantes del proyecto, es
una forma de mitigar riesgos que emanen de una colaboracion con actores cuyos
antecedentes pueden no ser favorecedores.

6. Si se busca incidir en la sociedad y generar un impacto duradero en el inconsciente
colectivo, se debe apostar por proyectos estructurales de largo plazo, por encima de
proyectos de corto plazo pero con mucha visibilidad, que si bien son atractivos, no
son sostenibles. El retorno es mayor cuando se fortalece la comunicacion, el
marketing, o el branding de proyectos de largo plazo o ya existente, con el fin de que
cobre mayor relevancia local, y que los actores se apropien de ellos. Por lo que para
este tipo de proyectos de comunicacion se recomienda un plan de seguimiento
periddico, por lo menos de 3 a 5 afos, buscando un impacto mas amplio.

7. Contar con un equipo de trabajo experimentado, comprometido y proactivo es la mitad
del trabajo. Sin embargo, muchas veces las aportaciones de algunos miembros no se
logran aterrizar. Se sugiere elaborar un workflow desde el comienzo del proyecto que
deje en claro el proceso de toma de decisiones y los responsables por area, asi como
crear y habilitar espacios de dialogo donde se compartan opiniones, retos y
soluciones. Cada elemento es un experto en su tema, por lo que su opinidn siempre
enriquecera al proyecto.

8. Con la intencion de promover buenas practicas y aprendizajes en diferentes
organizaciones, asi como en el contexto de desarrollo del presente documento, se
recomienda contemplar el disefio de un sistema de informacion y conocimiento que
permita recopilar, estructurar y difundir de manera operativa y eficiente el proceso
generado.

Durante mas de un afio de trabajo, Soy Honesto Hoy ha significado el esfuerzo y los
aprendizajes de multiples actores. Particularmente en el caso de Consejo Civico, ha
aportado, entre otras cosas, el redisefio de procesos, politicas, equipo operativo y
objetivos que serviran para el fortalecimiento de la institucién en el futuro.

De una manera similar, se espera que este documento sirva como una guia de
aprendizajes de la experiencia para otras iniciativas similares y para el futuro de los

proyectos de impacto publico en México.

Abril 2019
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