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CÉNTIMOS
50

Presentan tacha contra plancha presidencial de PPK por ‘elección a dedo’ de sus integrantes

Verónika Mendoza plantea retirar beneficios económicos 
y tributarios de los que goza la Iglesia Católica
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• EL JURADO ELECTORAL 
ESPECIAL TIENE 3 DÍAS 
PARA RESOLVER PEDIDO. 
DE SER APROBADA, 
LA CANDIDATURA DE 
KUCZYNSKI ESTARÍA EN 
PELIGRO
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‘Pinochazo’

ACUÑA SERÍA EXCLUIDO DE 
PROCESO ELECTORAL POR 
CONSIGNAR EN HOJA DE VIDA 
QUE VIVE EN SJL, Y LA VERDAD 
RESIDE EN SURCO
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El régimen que ac-
tualmente vivimos 
optó en un princi-
pio por el cliente-
lismo, pero lo hizo 
tan mal que tuvo 
que desactivar un 
sistema que hacía 
burla de la pobreza 
extrema regalando 
cosas inútiles como 
bien lo ha recorda-
do la televisión en 
estos días...

2/ JUEVES 25 DE DICIEMBRE DE 2014 La

                              mpiezo mi diaria reflexión deseando una Feliz
                              Navidad a quienes cotidianamente nos siguen, 
                              preocupados estamos seguros por el devenir 
                              social y económico de nuestro país, que tiene
                              mucho que ver con lo político, y naturalmente 
                              con la justicia, el respeto a la ley y la defensa de 
                              los intereses de las mayorías frente a eventuales
                              abusos o corruptelas.
El exacto sentido de la Navidad como fiesta de Paz y Comunidad 
merece ser rescatado en medio del tráfago comercialista que ro-
dea a la fiesta de un tiempo a esta parte, y que vemos se traduce 
en multitudinarias concentraciones de compradores de regalos de 
último minuto en Gamarra y Mesa Redonda, a riesgo incluso de la 
propia seguridad.
Hay quienes dicen que la verdadera Felicidad no está en lo 
material sino más en el espíritu, aunque la cultura que nos rodea 
lo contradice. Tema debatible, por supuesto, pero más allá de las 
palabras y los hechos casi todos coincidimos en que el bienestar 
compartido, el dar a cada quien 
lo que merece, es un buen punto 
de partida.
No podemos cerrar los ojos y 
negar que en nuestro maravilloso 
país hay dramáticos desniveles y 
carencias que es preciso superar. 
Eso no es solo de ahora sino que 
viene de siempre, y los sucesivos 
gobiernos, en mayor o menor 
medida, han tratado de superar 
esa brecha a través de lo que se 
llama hoy “inclusión social”.
Algunos lo hicieron paternalis-
tamente, resolviendo carencias 
con regalos al mismo tiempo que 
generaban clientelismo; otros lo 
hicieron con obras que crearan 
mejores condiciones de vida 
para las familias, incluyendo los 
servicios básicos; y otros, lamen-
tablemente pocos, fueron a la 
raíz, incentivando la educación 
y la cultura, enseñando a pescar 
en vez de regalar pescado, como 
bien dice ese dicho de la cultura 
popular.
El régimen que actualmente vivi-
mos optó en un principio por el 
clientelismo, pero lo hizo tan mal 
que tuvo que desactivar un siste-
ma que hacía burla de la pobreza 
extrema regalando cosas inútiles como bien lo ha recordado la 
televisión en estos días; en materia de obras de infraestructura 
básica poco se ha avanzado, dejando ello en manos de gobiernos 
regionales y locales, que más privilegian un monumento que ser-
vicios esenciales, como es el caso de una fea torre de 47 metros en 
Puerto Maldonado que iba a ser un mirador… pero que no tiene 
ascensor.
¿Y en materia de educación cómo andamos? En los primeros años, 
con una ministra hipotecada al SUTEP poco es lo que se avanzó, 
desactivándose incluso la Ley de la Carrera Magisterial?. Un poco 
que se ha intentado recientemente retomar el camino desandado, 
pero aún no es suficiente, no hay vocación por incentivar la cultu-
ra y menos aún el deporte contentándonos incluso con pedirle al 
Papa que nos haga el milagro de volver a un Mundial.
Pero estas son anécdotas, la realidad del día a día nos obliga a 
repensar si este gobierno, que ya se encuentra en su tramo de 
salida, ha tenido en realidad un plan estructurado, o si la Hoja 
de Ruta que se nos vendió en la segunda vuelta simplemente se 
quedó en el camino.
Tema de reflexión para la última semana del año. ¿Ha cumplido 
el gobierno lo que ofreció? ¿Ha existido transparencia y manos 
limpias como dicen?. Cada quien tiene su respuesta, amigos de 
primera.

E
SOCIEDAD DE CONSUMO 
ELECTORAL  

Si bien la campaña electoral es una operación multidisciplinaria, no cabe la menor 
duda de que sus elementos centrales son las operaciones propagandísticas y las 
maniobras de marketing para inclinar la voluntad de los electores. Las modernas 

campañas eleccionarias promocionan su producto como lo haría una empresa mer-
cantil con los suyos, con iguales técnicas de sugestión y similares trucos publicitarios. 

Las leyes del marketing han invadido el campo público y dominan la promoción 
política. Para conquistarlos usa la televisión regular, la televisión interactiva, el teléfono, 
páginas web en internet, el E-mail, los medios de comunicación de masas, las vallas, los 
afiches y todo cuanto instrumento de publicidad se haya inventado. Lo mismo ocurre 
en la actividad electoral. El marketing político, con todos sus sofisticados ardides, busca 
también maximizar las “ventas” electorales de sus productos, que son los candidatos. 
Para eso acude a una publicidad alienante que día y noche lava los cerebros con sus 
spots televisivos, inunda de avisos los diarios, atosiga a la gente a través de la radio y 
despliega una acción propagandística envolvente. A 
través de entrevistas amañadas con celebridades del 
deporte, la farándula y los negocios, que recomien-
dan el voto por determinados candidatos, utiliza con 
frecuencia el sofisma de falsa autoridad, que tanto 
impresiona al ciudadano común. En el arrebañamiento 
electoral esas opiniones pesan.

Las técnicas de la propaganda han evolucionado 
al mismo ritmo que los medios de comunicación de 
masas, y han asimilado muchos de los conceptos de 
la publicidad comercial para conseguir su objetivo de 
colocar un candidato en el mercado electoral, aprove-
chando la plasticidad de los seres humanos simples en 
la moderna sociedad de masas. El hombre medio está 
terriblemente condicionado por la publicidad. Su forma 
de pensar, su comportamiento, sus gustos, su manera 
de ser, sus estilos de vida, sus hábitos, las pautas de su 
consumo le son impuestos desde fuera por la presión 
publicitaria. Ella crea nuevas necesidades o nuevas ma-
neras de satisfacer viejas necesidades, genera ansias 
de consumo. El contagio y la imitación hacen el resto. 
Se forma así una “sociedad de consumo electoral” a 
imagen y semejanza de la sociedad de consumo comercial.

Las campañas electorales en las democracias modernas son cada vez más sofistica-
das. Utilizan sistemas de sondeo de opinión pública, de consultoría electoral, de análisis 
político, de investigaciones psicosociales y de asesoría de imagen, sustentados por una 
complicada estructura burocrática y logística. Con ellas ha surgido la especialidad en 
las ciencias sociales: la de los consultores políticos, encargados de asesorar al candidato 
y guiar sus pasos. Ellos asumen la tarea de indagar el medio social, estudiar los ante-
cedentes eleccionarios, analizar las características de la legislación electoral, investigar 
las tendencias de la opinión pública, observar los atributos del candidato —sus puntos 
fuertes y débiles— para sacar provecho de ellos e identificar los elementos positivos 
y los vulnerables de sus contrincantes. Estos consultores con frecuencia se convierten 
en dueños de las palabras y los silencios del candidato, lo cual resulta deprimente para 
los intereses de la democracia.

Ellos diseñan las tácticas y estrategias electorales, orientan la formulación de los 
mensajes hacia los distintos segmentos de la población: los jóvenes, los viejos, las 
mujeres, los obreros, los intelectuales, los jubilados, las amas de casa, los agricultores, 
los comerciantes, los desocupados. Buscan captar a los votantes insatisfechos con su 
elección anterior, cambiar el voto de los electores blandos, inclinar la voluntad de los 
indecisos y mover a los abstencionistas. De esto y mucho más, seremos testigos en 
las próximas semanas cuando los equipos de campaña, empiecen a sacar sus mejores 
‘armas’. Hasta mañana mis amigos de Primera.

ELLOS DISEÑAN LAS TÁCTICAS 
Y ESTRATEGIAS ELECTORALES. 
ORIENTAN LA FORMULACIÓN 
DE LOS MENSAJES HACIA LOS 

DISTINTOS SEGMENTOS DE 
LA POBLACIÓN: LOS JÓVENES, 
LOS VIEJOS, LAS MUJERES, LOS 
OBREROS, LOS INTELECTUALES, 

LOS JUBILADOS, LAS AMAS 
DE CASA, LOS AGRICULTORES, 

LOS COMERCIANTES, LOS 
DESOCUPADOS. 

LO DEJAN SOLO 
Parece que el candidato gringo 
Pedro Pablo Kuczynski ya 
sintió el fin de semana los 
efectos de las encuestas. Por 
lo pronto, ya son varios los 
‘candidatos invitados’ que 
andan buscando nuevos 
partidos con más opciones, 
según dicen. 

LAS ENCUESTADORAS EN TELA DE JUICIO  
El candidato presidencial de Acción Popular, Alfredo Barnechea, señaló 
que en nuestro país las encuestas siempre se han equivocado y en esta 
campaña no sería una excepción. Barnechea sustentó su desconfianza en 
los sondeos indicando que, por ejemplo, a pocos días del lanzamiento 
de su candidatura, una encuesta de la Universidad San Agustín, de 
Arequipa, le dio 5% de intención de voto.  "Hay tantas encuestas y 
enormes diferencias en números, que por eso hemos pedido una 
auditoría internacional de las mismas, que confunden a los periodistas, 
pero no a los ciudadanos", puntualizó. Buen punto.

TOLEDO CONTADOR
Alejandro Toledo, cuestionó el origen de 
los S/56 millones de ingresos que declaró en 
su hoja de vida César Acuña, candidato de 
Alianza Para el Progreso, como propietario 
de un consorcio de universidades. 
“Me parece sorprendente que existan 
candidatos que tengan de utilidad S/56 
millones de la educación privada. Esa cifra 
está extraordinariamente subestimada. 
“Stanford, Harvard, Princeton, Yale, no 
ganan tanto de utilidad”, declaró Alejandro 
Toledo en una entrevistatelevisiva. ¿What?

AY NANO  

EL ‘HERMANÓN’ SE RECTIFICA   
A través de un video publicado en la página 
de Facebook de RBC Satelital, el empresario 
de TV y ex alcalde de Lima, Ricardo Belmont, 
anunció que sí postulará al Congreso de la 
República en las elecciones 2016 por el partido 
Perú Patria Segura (PPS), a pesar que descartó 
esta posibilidad hace unos días. “Yo voy a ir al 
Congreso con Renzo (Reggiardo)”, manifestó. Sin 
embargo, no precisó si encabezará la lista de Perú 
Patria Segura al Parlamento. “De mano en mano, 
ponme un voto en la mano”, sería su lema.

Nadie entiende la 
metamorfosis de 
Nano Guerra, quien 
pasó de defensor 
del matrimonio gay, 
criticado incluso 
por el pastor Julio 
Rosas,  a ser un 
ultraconservador que 
rechaza la unión civil y 
ataca con comentarios 
homofóbicos a quienes 
se pronuncien a favor. 
“Cosas veredes”, dice el 
Quijote.


