

















Son mas de 90,000 usuarios de Twit-
ter los que siguen la cuenta @AA_DF. En
sudeclaracion de principios, los duefios de la

cuenta afirman: «No estamos contra el pro-
grama Conduce sin alcohol; es una medida
positiva del gobierno para salvaguardar la
integridad de los ciudadanos. No obstan-
te, creemos que la sancién es excesiva y la
corrupcion de nuestras autoridades deja al
automovilista indefenso. Se propone que la
ubicacion de los puntos del programa del
alcoholimetro sean publicados en medios
tal como se acostumbra en paises desarrolla-
dos, ya que la informacion debe ser publica
y transparente para los usuarios». Cada vez
mas personas apoyan esta iniciativa. Tan
s6lo en el periodo de un mes, mientras rea-
lizaba este reportaje, se agregaron mas de
13,000 seguidores a los 77,000 que tenia la
cuenta. A pesar de que 40% de los accidentes
de tréfico en el DF estan relacionados con el
consumo de alcohol y que, en su primer aflo,
el programa baj6 60 % las muertes en acci-
dentes de transito relacionados con su in-
gestion, los fines de semana se envian mas de
2,000 mensajes, segun datos de Guillermo
Pérezbolde, con la ubicacion de los puntos
de revision del alcoholimetro.

Otros chilangos creen, en cambio, que
compartir la ubicacién del alcoholimetro es
«un mal uso de estas herramientas, encami-
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nando sus esfuerzos a eludir leyes», como es-
cribe el periodista Alex Serna en sublog. «Me
parece una actitud sumamente irresponsa-
ble avisarle a tus “amigos” (virtuales, reales
o0 ambos) que eviten circular en sus autos por
ciertas calles, a sabiendas de que conducen
bajo la influencia del alcohol y, por ende, sin
el uso pleno y total de sus sentidos». En la
Secretaria de Seguridad Publica del Distrito
Federal (SSP-DF) intentaron desmotivar a
los “chismosos” con la amenaza de sancio-
nar a quien revelara este tipo de informacion
“privilegiada de los cuerpos policiacos”. Por
su parte, el secretario de la Comision de Pun-
tos Constitucionales de la Camara de Dipu-
tados, Nazario Sanchez, anunciaba que pre-
sentaria unainiciativa de ley para regular los
contenidos de las redes sociales en internet.

Pronto supieron lo absurdo y complicado
quesseriallevar eso acabo. La Dra. Nora Frias,
subsecretaria de Participacién Ciudadana
de la SSP-DF, reconocio que «nada pueden
hacer para limitar la libertad de expresion
de las personas que utilizan redes sociales
para ubicar los retenes del alcoholimetro»;
sin embargo, advirtio que se combatirala in-
formacion que se distribuye por esos medios
con “sus mismas armas”. «Las redes sociales
nadie las puede controlar. Al contrario, use-
mos las redes para hacer conscientes a los
jovenes que es por su bien.»

YO SOY EL MERO MAYOR

Javier empez6 como todos: a principio de
afo era apenas un newbie. El mes siguiente
ya era un super user; habia hecho al menos
30 check-ins por la ciudad. Una noche estu-
vo en cuatro lugares diferentes y luego le dio
por salir cuatro noches consecutivas. Para
abril ya era el mayor de 10 sitios. En verano
ya era todo un jet-setter y hasta la insignia
de I’'m on a boat te presumia. En el planeta
Foursquare, la red social que permite dar tu
ubicacion a tus contactos y hacer recomen-
daciones de lugares, cada uno de esos nom-
bres —o mejor: insignias— le van levantando
el status al usuario. Para muchos llega a vol-
verse una obsesion dejar de ser newbie (lo
que en el mundo real querria decir “novato”,
que nunca has salido de tu casa) y volverse
mayor (el mas asiduo parroquiano) de tantos
lugares como se pueda.

Para Javier, ser el mayor de Tapasbar era
motivo de festejo: por serlo le daban una ja-
rra de cerveza para compartir con sus ami-
gos. Se convirtié oficialmente en el primer
foursquarero en México en recibir algo del
sitio del que es mayor. En Tapasbar vio unos
cuantos partidos del mundial. Esta fran-
quicia espafiola ha sido de las que mas han
aprovechado las redes sociales para atraer y
obtener fidelidad de sus clientes.
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Tapas Bar es oficialmente el primer res-
taurante del DF en ofrecer una promocion
especial a quien hiciera mas check-ins (visi-
tas) en 60 dias. Después de comprobar que
si hacian valido el premio, Javier iba a comer
ahi casi diario para disfrutar del special: un
tarro de cerveza para él solito. Luis Villase-
fior, socio y director de marketing del restau-
rante, lo veia tanto que se volvieron amigos.

Un dia sucedid lo inevitable: al correo de
Javier llegé un mensaje de Foursquare que le
anunciaba «Te acaban de reemplazar como
el mayor de Tapasbar». Para recuperarlo, la
semana siguiente fue el doble de veces con
tal de hacer check-in, hasta ser el mayor de
nuevo. El y el otro alcalde se peleaban por
la corona hasta que llegaron otros y ya fue
demasiado. De todas formas, sigue siendo el
alcalde de otros 10 lugares. Desbloquear mas
insignias que nadie es su verdadera mision;
en sus ratos libres, Javier es empresario.

UN NUEVO MARKETING

La primera vez que Jesus Catalan, consultor
creativo de Stark Atelier (mejor, @starkmx:
empresa de marketing digital) visitd a un
potencial cliente, fue vestido de jeans y saco.
Lo que al principio era la presentacion de
una estrategia de marketing para el Centro
de Estudios Superiores San Angel (CESSA o,
mejor dicho, @CESSAmx), se convirtié en
una conferencia ante 30 maestros y directi-
vos haciendo preguntas de todo tipo para lo-
grar entender una herramienta que ninguna
institucion de ese tipo habia aplicado antes
en México. Tampoco imagind que en menos
de un afo, la institucion educativa alcanza-
riamas de 7,000 seguidores en Facebook. «El
CESSA se convirti6 en la primera empresa en
su ramo en crear una verdadera interaccion
con los usuarios. Mas alla de promover un
servicio, nos enfocamos en las sugerenciasde
la gente y en darle difusion a testimonios
de ex alumnos, que al principio estaban me-
dio recelosos a exponerse en redes sociales,
pero ahora son ellos mismos quienes quie-
renver su historiaenlared.»

En México, el marketing digital se vuel-
ve cada vez mas atractivo, no solo para em-
presas que requieren de esos servicios, sino
para consultores potenciales. Tiene ldgica:
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en Estados Unidos, miles de empresas han
explotado las herramientas de social media
dentro de su estrategia de marketing. Por
ejemplo, Starbucks —empresa que tiene su
propia insignia en Foursquare- recibié mas
de 50,000 respuestas a su proyecto “My Star-
bucks Idea” en donde los clientes enviaban
sus ideas para mejorar su experiencia.

En Latinoamérica, aunque ha sucedi-
do mas lento, la tendencia va creciendo. De
acuerdo al el estudio "Latin America Corpo-
rate Social Media Study 2010”, realizado
por laagencia de relaciones publicas Burson-
Marsteller, 49% de las compafiias en Latino-
américa tiene por lo menos una red social o
blog. 80% de las empresas mexicanas utiliza
la herramienta del social media (Merca 2.0).
Las marcas que han destacado en Twitter son
Best Buy México, Game Planet, Starbucks,
Nike, Liverpool y Blockbuster; y en Face-
book, estan BlackBerry, Xbox México, Cerve-
za Indio, VivaAerobus y Volaris.

«Cuandounaempresallegaalasredes so-
ciales con un perfil, por ejemplo en Facebook
o Twitter, estd abriendo un canal de comuni-
cacion directa con los usuarios, para crear un
dialogo abierto entre ambas partes que, si se
realiza de forma correcta, puede derivar en
una mejor apreciacion de la marca por parte
de los usuarios. El peor error que podemos
cometer al trabajar con redes sociales de for-
ma profesional, es verlo como un canal de in-
formacion, mas que de comunicacion», dice
en su blog Guillermo Pérezbolde, experto en
marketing digital.

Pero lo que puede parecer avant garde
también ha encontrado, por la via de las pro-
pias redes sociales, su propia critica. El 21 de
octubre de 2010, las habitantes de la colonia
Condesa amanecieron con un nuevo inquili-
no. En banquetas, calles y muros, el esténcil
fosforescente de un tenis y la leyenda “Co-
rre México DF 10k” no fue bien recibido. El
actor Tony Dalton (que en este planeta web
se llama @daltontony) subié una foto que
ponia en evidencia la mala decision de haber
dejado aunlado delapublicidad lalatade ae-
rosol con que se habia realizado este esfuer-
zo de marketing estilo “guerrilla”.

En poco tiempo llovieron las reacciones,
tweets como: «Exigimos que Nike limpie

nuestras calles» o «Una cosa es BTL y Gue-
rrilla MKT y otra cosa es ser un vil Cholo.
#Nikefail Limpien su desmadre. Just do it».
El tema fue trending topic y la guerrilla vir-
tual contra la guerrilla publicitaria empezd
formalmente con una cuenta para seguir el
debate: @nikefail. La responsable de rela-
ciones publicas de Nike, Alejandra Castillo,
envi6 un comunicado para calmar las aguas:
«Los estenciles en la calle marcan rutas para
correr dentro de la colonia Condesa. Esto
fue hecho con pintura que no dania el medio
ambiente y sera limpiado despues de que las
personas hayan tenido la oportunidad de
correr por ahi» (sic). Sin embargo, las que-
jas contra la marca crecieron en espacio (se
delataron otras campafias ocurridas en otros
puntos de la ciudad) y en el tiempo (algunos
tweetteros como @Pachurrias descubrie-
ron campaiias de publicidad “guerrillera” de
Nike que no se habian retirado de las calles
desde 2008). Finalmente, #NikeFail dio re-
sultado: la publicidad se retird de la Condesa,
y el hashtag quedo en el olvido, igual que la
cuenta @NikeFail, que no se actualiza desde
octubre de 2010. Quiza Nike logrd lo que es-
peraba: causar polémica y enterar a todos de
su proxima carrera.

AL FINAL DEL TIMELINE

En México, las redes sociales ain no han
dado un knock-out claro. No han llevado a al-
guien a la presidencia como pasé en Estados
Unidos con Obama; no han peleado guerras
como en Egipto. Si nos ponemos muy estric-
tos, la inica influencia de las redes sociales
ha sido el caso #InternetNecesario. Pero
volvamos al principio: una sociedad es un
conjunto de personas. Después de hacer este
reportaje queda claro que las redes sociales
han cambiado la vida de millones de chilan-
gos. Asi que, de nuevo: écomo afectan las
redes sociales el modo en que vivimos la ciu-
dad? Eso lo sabe cada usuario, cada follower,
cada mayor. Quizas en el futuro esa pregunta
pueda responderse, ya sin la moda, cuando
las redes sociales se vuelvan tan naturales en
nuestro esquema, que no sea raro escuchar a
un nifio preguntandole a otro: «{Tus papas
se conocieron en Twitter, en Facebook o pri-
mero en persona?». @



