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Prólogo


¿Un candidato o una refrigeradora?


Seguramente más de un lector sentirá que el título de este libro es irreverente, pues se atreve a comparar a la elección de las autoridades de una sociedad con la compra de un aparato doméstico. Tiene razón de sentirlo así, pues coincide con el autor en que el nivel de importancia de lo primero es infinitamente mayor que lo segundo. Pero paradójicamente, la evidencia muestra que la mayoría de ciudadanos ponemos más interés y cuidado en la elección de la próxima refrigeradora que compraremos que en la elección del siguiente dirigente de nuestra ciudad, región o país.


Es claro que con el desarrollo económico de los últimos tiempos los peruanos nos hemos vuelto cada vez mejores compradores. Si bien nos falta mucho por avanzar, hoy sabemos mejor qué aspectos tomar en cuenta para elegir aquello por lo que vamos a pagar y no nos dejamos presionar o engañar por las ofertas de la manera como ocurría antes. Y si nos dan un producto o un servicio malo sabemos reclamar y exigir satisfacción. Eso no ha sucedido aún con los peruanos en nuestra función de ciudadanos, en la elección política, en donde actuamos sin informarnos y votamos por olfato, por descarte o por obligación. Por ello creemos que si los electores actuales hiciéramos en el tema político al menos el mismo tipo de análisis que hacemos al comprar un electrodoméstico, la calidad de los elegidos sería inmensamente mejor que la que hemos tenido en los últimos tiempos. Ese es el gran objetivo de este libro.


Los libros sobre política son generalmente hechos por políticos, politólogos o por autodenominados expertos en el tema, y se dirigen fundamentalmente a esos mismos especialistas. Enseñan de qué se trata la política, explican su funcionamiento, hacen críticas y proponen mejoras, y en muchos casos plantean las estrategias que deben seguir políticos y candidatos para tener mejores resultados en sus gobiernos y en sus campañas. Este libro quiere ver las cosas desde el otro lado de la ecuación, el lado del ciudadano elector que tiene que tomar las decisiones frente a la oferta de los políticos y dirigentes, para ayudarlo a entender y decidir mejor.


Y si el ejemplo habla de comprar una refrigeradora y no una casa, un automóvil o un yate, productos de mayor precio y que requieren de mayor cuidado en la compra, es porque en ellos el nivel de ingreso o el nivel económico hacen una diferencia que no se da en el tema político. Al comprarse un auto o un yate interviene de manera fundamental el ingreso de las personas, pues es poco probable que puedan comprarlo los que tienen poco dinero. Eso no es aplicable al tema político donde todos los ciudadanos tienen el mismo valor a la hora de decidir, pues el voto de un pobre vale tanto como el del más adinerado.


Es un libro, por tanto, escrito para los ciudadanos, que felizmente hoy en gran mayoría pueden o desean comprar una refrigeradora y tienen cada vez más claro cómo hacerlo. Así, paso por paso, examina el proceso de compra de un electrodoméstico para compararlo con el del voto político. ¿Es el refrigeradora/político que necesito? ¿Es de una marca reconocida por su calidad? ¿Tiene una fábrica capaz de cumplir con entregar el producto? ¿Tiene una buena reputación de cumplimiento? ¿Da garantías adecuadas para lo que promete? ¿Sus exigencias de precio/sacrifico son aceptables? Todas estas son preguntas que van siendo presentadas a lo largo del libro. Y ante cada pregunta se presenta una explicación de la razón de hacerla, en caso de que el lector no lo tenga claro. ¿Por qué es necesaria la política?, ¿Quién es y quién no es propiamente político?, ¿Qué niveles de autoridades electas existen? , ¿Cómo funciona el proceso electoral? Estos y muchos otros temas tratan de completar la información que necesita el ciudadano para decidir, información que probablemente tiene clara para comprar una refrigeradora pero no para elegir a un presidente o a un alcalde.


Está escrito y pensado entonces en el lenguaje del ciudadano promedio, el que compra bienes y elige autoridades. Escrito para que lo sienta suyo el taxista, el ama de casa tradicional, la mujer moderna, el empleado medio, el joven estudiante del instituto, el progresista dirigente de la pequeña empresa y en general para todo ciudadano al que le preocupa la manera en que la política afecta su vida y su futuro.


Y por esta misma razón este libro está también destinado a ser leído por todo aquel político o interesado en este tema que quiere entender qué es lo que la gente esperará de ellos, desde el lado más humano. Porque como lo dice la filosofía del marketing, en un ambiente de competencia las decisiones empresariales institucionales que se toman a partir de lo que el mercado, clientes y consumidores, y en este caso electores, necesitan son las únicas que aseguran un éxito de largo plazo. Si el candidato y su partido son la empresa, y la sociedad y los electores son el mercado, solamente tendremos candidatos y partidos fuertes cuando haya una coincidencia entre los intereses de éstos con los de la sociedad y sus electores. Como sucede con las empresas que venden exitosamente y durante largo tiempo sus refrigeradoras.


¿Tiene este libro una intención política? Sí, la de buscar que se fortalezca la democracia, que es el respeto de las decisiones del pueblo para el bien del pueblo. Por ello mismo no busca favorecer a ningún candidato específico, siempre que se coloque dentro de este pensamiento democrático, sea de derecha, de centro o de izquierda, tradicional o nuevo, con o sin experiencia. Y por esta misma razón quizás algunos candidatos a los comicios próximos podrán sentirse identificados negativamente con algunos de los comentarios que se hacen sobre las características deseables para el político ideal. El candidato con historias personales poco democráticas, con acusaciones de corrupción, con poca formación o experiencia, sin soporte estructural o partidario, o en general, con problemas de credibilidad, se sentirá incómodo por algunas de las partes de este libro. Sin embargo podrá ver que quizás lo señalado no lo condena a perder una elección en la medida en que probablemente la mayoría de sus adversarios tendrán un problema similar y por lo tanto el ciudadano deberá sopesar si sus defectos son menos importantes que sus virtudes, o en el peor de los casos, si éstos son menos graves que los de sus contrincantes.


Como símbolo de diversidad política y en complemento del objetivo pedagógico de este libro, el libro tiene el honor de contar con los aportes de especialistas en el tema social, político y electoral. Ellos, desde sus diversas ópticas históricas, periodísticas, sociológicas, estadísticas y administrativas, y desde su orientación de izquierda, derecha o centro, explican y comentan algunos de los temas con la precisión que no hubiera tenido el autor. Muchas gracias por ello a Antonio Zapata, Fernando Tuesta Soldevilla, Alfredo Torres, María Elena Tillit-Roig, Pedro Tenorio, Augusto Álvarez Rodrich y Aldo Mariátegui por su colaboración. Su participación enriquece y honra este documento.


En fin, quizás para las elecciones presidenciales próximas este libro sólo sirva para evitar elegir al menos malo de los candidatos que se presentan. Pero su objetivo, ahora y después, es influir en los ciudadanos para que exijan cada vez más de sus candidatos y dirigentes, fortaleciendo así la verdadera democracia en el Perú. Esperamos que luego de leer y aplicar cada capítulo de este libro, cuando tenga que votar, usted termine “comprándose” el mejor político que pueda. Por el futuro de sus hijos, no acepte menos.


Rolando Arellano C.


Con mi agradecimiento a Jorge Ramírez González del Riego por sus excelentes aportes a la redacción y desarrollo de este libro, y a Jerónimo Pimentel por sus consejos en los temas de fondo.









Introducción


En los años recientes América Latina ha avanzado mucho en términos económicos. Pasó de ser una de las regiones con mayores problemas sociales, terrorismo, hiperinflación y recesión a ser una de las de mayor crecimiento del mundo. De las “décadas perdidas” de los años 80 y 90 muchos de sus países pasaron a ser un ejemplo de crecimiento, no solamente en términos generales, sino también en el de sus clase medias.


Desgraciadamente, en este periodo la política no ha marchado a la misma velocidad. Es cierto que a diferencia de las épocas en donde las dictaduras militares fueron la norma en la región, hoy en la mayoría de países existen gobiernos democráticos, pero desgraciadamente se trata de democracias imperfectas e inestables. Por ello la política permanentemente pone en riesgo lo avanzado en el terreno productivo, generando incertidumbre para la vida en sociedad y para cualquier proyecto a largo plazo de las familias y las empresas.


La razón de esta situación reside, entre otras, en que mientras la población está aprendiendo a elegir y cuidar sus intereses en el terreno económico, no lo ha hecho en el mismo ritmo en el campo político. Mientras hoy el ciudadano en su papel de consumidor aprecia cada vez más las ventajas de la oferta y la demanda y conoce la importancia de sus decisiones de compra para su bienestar, lo mismo no sucede en su papel de elector. En este campo la evidencia es que el ciudadano no conoce sus derechos y deberes, y por tanto no los ejerce de manera adecuada.


Así, la mayoría de nosotros ponemos mucho más cuidado al comprar un automóvil o una refrigeradora que al elegir a la persona que va a gobernar nuestra ciudad o nuestro país. En el primer caso definimos qué tipo de artefacto necesitamos, averiguamos qué características tienen las diversas marcas ofrecidas en el mercado, preguntamos a amigos y conocidos cuál es su experiencia con esas marcas, vemos si se adaptan a nuestro presupuesto y forma de pago y finalmente compramos.


¿Actuamos igual para elegir por ejemplo al Presidente de la República? La evidencia de la mayoría de elecciones en nuestros países es que no es así. Pues en esos casos pareciera que terminamos “comprando” al presidente con muy poco análisis objetivo, como si nos decidiéramos por un tipo de auto solamente por su color externo o el sonido de su motor, sin averiguar si realmente tiene la potencia y la capacidad de transportarnos donde queremos ir. Y por ello, con mucha frecuencia, terminamos decepcionados con la elección y en vez de haber ido más cerca de nuestro objetivo, incluso retrocedemos en el camino. Ello porque los ciudadanos no parecemos entender qué beneficios podríamos obtener del Estado si le dedicáramos más tiempo a elegir mejor a los dirigentes. Pero, más aún, no solamente no conocemos la política sino que incluso hasta la rechazamos, por considerarla una actividad indeseable.


En la “Divina Comedia”, Dante Alighieri coloca en el último círculo del infierno a quienes pudiendo actuar dejan a otros asumir la tarea de decidir, como Poncio Pilatos, que dejó que la multitud decidiera si liberaban a Jesús o a Barrabás. Para evitar una sensación similar decidí entonces escribir un libro sobre la decisión política, actividad esencial para nuestra sociedad, a la que la mayoría criticamos pero poco hacemos para mejorarla.


Por eso, a pesar de que a mí, como probablemente también a usted estimado lector, “no me gusta la política”, creo que es necesario dar el paso de entenderla, yendo más allá de los lugares comunes como el “así somos” y “somos egoístas por naturaleza”. Porque solamente entendiendo que la política es fundamental para nuestra vida y nuestro desarrollo personal y familiar podremos aprovechar de todo lo bueno que ella es capaz de aportarnos.


Lo que espera lograr este libro es entonces explicar al ciudadano común la política desde el punto de vista de ese mismo ciudadano. De manera simple y concreta pero tocando los temas importantes para entender el fenómeno y el proceso político, se busca ayudar al ciudadano a tener más clara la importancia de éste en su vida para que, sabiendo los porqués y los cómos de la administración de los bienes comunes, de las motivaciones de los políticos, de los procesos electorales y de todo aquello que influye en ellos, podamos elegir mejor, como ciudadanos, qué autoridades tendremos. Lo peor que puede pasarle a una sociedad es que los ciudadanos se desentiendan de la política, actividad que en esencia sirve para administrar los bienes de todos y para buscar una mejor vida en común.


Pero dado que no soy un especialista en temas políticos, sino un simple analista de los mercados, debo mirar este tema de la mejor forma que conozco, como una transacción en la cual los ciudadanos tienen que “comprar” un artículo o “contratar” un dirigente, teniendo como medio de pago sus votos. Por ello, aunque el título pueda inquietar a algunos, la idea aquí es tratar de orientar a los ciudadanos a elegir mejor a sus dirigentes, actuando de la manera más lógica que ellos conocen, al igual que cuando compran algún producto de valor medio o alto como una refrigeradora o un automóvil.


Y por cierto, tampoco está lejos de nuestro interés el lograr cambiar la actitud de las personas acerca de la política. Y estaremos muy contentos si luego de leernos, quizás el lector decida ceder a la fascinación de la política y se anime a participar más activamente en ella, como militante o candidato. Y si no fuera así, al menos podrá criticarla de manera más consciente, sin los prejuicios que hemos ido acumulando sobre esta actividad que es, aunque no lo parezca, una de las más nobles de la sociedad.


¿Vender un candidato como un jabón?


Muchos aspirantes a puestos políticos se ofenden si les dicen que “el marketing” les hace vender su candidatura como si fuera un jabón. No entienden que cualquier buen jabón hace campañas más organizadas y responsables que las de algunos candidatos.


En efecto, antes de lanzarse al mercado, cualquier empresa de jabones sigue un serio proceso de marketing que implica primero estudiar muy bien el mercado para ver lo que necesita el consumidor (limpieza, frescura, facilidad etc.). Con ello obtienen fondos para invertir en una planta que produzca el producto deseado y tenga capacidad para satisfacer la demanda esperada. Solo al final se ocupan de la comunicación: ¿Cómo presentar su jabón? ¿Qué tipo de publicidad hacer? ¿Qué promociones utilizar? Se cuidan mucho allí de decir solo aquello que realmente podrá ser cumplido por el producto, sabiendo que de otro modo nunca los volverían a comprar.


¡Qué diferencia con la estrategia de algunos candidatos que se lanzan sin conocer lo que necesita o quiere el país y tienen como única guía sus propias aspiraciones antes que las de los votantes! (¡yo quiero vender mi jabón, aunque no sepa qué tipo de jabón necesita mi mercado!). Muchos comienzan sus campañas sin un plan de gobierno, diciendo únicamente quién es el candidato y no qué es lo que ofrece (¡miren qué bonita envoltura tiene este jabón!). A veces ni siquiera preparan un plan de gobierno, esperando que la gente vote primero por ellos (como si el fabricante de jabón dijera “primero cómprame y después averigua lo que te doy”). Además forman su equipo de gobierno en el camino, dependiendo de las circunstancias (¿se imaginan al fabricante de jabón esperando que la gente pague primero para luego construir su fábrica?).


Esta estrategia de vender podría tener un pequeño sustento si el candidato tuviera credibilidad debido a su experiencia en cargos similares. Pero sucede que muchas veces quien la tiene debe empezar disculpándose por lo realizado en su gobierno (antes mis jabones fueron malos, pero prometo que si me compras, el próximo jabón será mejor) lo que hace que otros candidatos presenten como ventaja el no tenerla (elíjeme porque nunca he hecho jabones).


Pareciera entonces que la mayoría de candidatos hace sólo publicidad y olvida lo fundamental de una carrera política y del marketing: la preparación de un producto que realmente responda a las necesidades y expectativas del público, como lo hace cualquier buen fabricante de jabones. ¿No sería por ello muy bueno que los candidatos se presentaran siquiera como si fueran un jabón?


El proceso: Comprar refrigeradoras y politicos


Para comprar una refrigeradora uno debe primeramente estar seguro si necesita ese aparato. ¿Para qué lo necesito? ¿Tengo cosas que guardar? ¿Tengo otras posibilidades de hacerlo sin una refrigeradora? Son preguntas que uno debe responderse, porque si no la necesitamos realmente podríamos estar comprando algo que solamente nos servirá de adorno, pero más grave aún, podría ser que sí la necesitemos y no nos estemos dando cuenta de cuán importante sea para nuestro bienestar. Podría ser por ejemplo que no pongamos atención en su compra porque creemos que solamente sirve para hacer hielo para los tragos cuando en realidad su función más importante es la de preservar la salud de la familia conservando frescos los alimentos.


Si le interesa comprar una refrigeradora, uno normalmente empieza a analizar las opciones que existen en el mercado. Va a informarse de los tipos de refrigeradoras existentes, de los modelos, los tamaños y las funciones que cada una de ellos tiene. También se informará de las marcas y de lo que sus catálogos ofrecen, y eventualmente averiguará sobre tal o cual función que usted no conocía que existía y cuya utilidad no conoce aún (¿qué significa por ejemplo “no frost” (el congelador no forma capas de hielo) y para qué sirve (evita el trabajo de limpiarlo y aumentando la eficiencia de frío)?


Cuando ya se está más preparado para comprarla la persona normalmente sale a realizar el acto de compra. Comienza entonces visitar las tiendas que ofrecen refrigeradoras, a ver qué marcas y productos se ofrecen, analizar las diversas variables que necesita y contrastarlas con sus posibilidades de pago. En este caso importa mucho la manera en que están presentados los diversos modelos y marcas, cuán bien se haya hecho el trabajo de hacerlas conocidas y reconocibles, y por supuesto cuán accesibles están los precios y las formas de pago que ofrece cada una de las marcas.


Evidentemente uno no solamente escoge aquel que tiene la mejor apariencia o los atributos que señalan el vendedor o el catálogo. Eso es muy importante pero también se tiene en cuenta si esas promesas tienen probabilidad de ser cumplidas. Para eso se considera la capacidad de cumplir lo ofrecido, la experiencia con la marca y las garantías que ofrece en caso de no cumplir. Para eso se evalúa la propia experiencia con aparatos de la misma marca (aunque no hayan sido de los mismos tipos), se pregunta a amigos y conocidos y eventualmente hasta se recurre a encuestas o informes comparativos que aparecen en revistas especializadas. Podría encontrar por ejemplo como una razón frecuente de descontento que la marca acostumbra ofrecer prestaciones que no tiene (como un motor menos potente que el ofrecido), que el producto se malogra con mucha frecuencia o que nunca cumple con la fecha de entrega. Esto le permitirá eliminar algunas marcas inmediatamente y le dejará la decisión de elegir entre otras.


Solamente luego de todo este proceso uno hace la decisión final entre las pocas marcas confiables que quedan y pasará al proceso final de ver cuál comprará. Verá entonces cuál de ellas se adapta mejor a su presupuesto, cuál queda mejor en el espacio que dispone en su hogar y hasta con qué color o modelo se siente más a gusto.


Con esa decisión se dirigirá a la tienda que tiene el producto que quedó finalista y procederá a la compra. Lo que no impide que en el mismo lugar de compra una última inspiración lo haga cambiar de elección y termine comprando otra de esas marcas finalistas.


En el caso de la elección de un candidato, el proceso no debería diferir mucho del de la refrigeradora, aunque evidentemente debería ser más exhaustivo dada la importancia real que tiene la elección de los dirigentes de la sociedad. Sin embargo pareciera que muchos votantes ponemos más cuidado en elegir ese aparato que en decidir quién dirigirá los destinos de la sociedad. Quizás mostrando paso a paso los detalles del proceso de elección de un político comparado con lo que haríamos si fuera una refrigeradora podemos cambiar eso.









Definiendo el producto a comprar


Todo proceso de compra empieza por saber qué es lo que se va a comprar. Esto pareciera ser un paso muy simple pues generalmente lo hacemos de manera automática, pero resulta ser fundamental para realizar una compra que nos satisfaga. En el caso de comprar una refrigeradora, por ejemplo, primero debemos definir qué necesidad es la que queremos resolver, pues así sabremos si realmente necesitamos un aparato así. En segundo lugar debemos definir qué es lo que hace una refrigeradora, es decir si lo que hace responde a la necesidad que tenemos. Solamente a partir de allí podemos pasar a escoger qué tipo de refrigeradora necesitamos.


¿Necesitamos a la política?¿Necesitamos refrigeración?


La primera pregunta que debe responderse antes de iniciar un proceso de compra es si realmente se necesita el producto. Para ello debemos saber primero qué necesidad tenemos, pues en función de ella definiremos qué debemos comprar.


En marketing decimos que nadie necesita productos sino que necesita aquello que el producto le da. “Nadie necesita taladros, lo que la gente necesita es huecos” dice una vieja frase de marketing. Así, podemos decir que nadie necesita refrigeradoras, lo que la gente necesita es básicamente alimentos en buen estado. En otras palabras, si tuviéramos la posibilidad de tener alimentos sanos siempre (por ejemplo si viviéramos en zonas muy templadas y cultiváramos nuestros vegetales), no tendríamos que comprarnos una refrigeradora (¿Para qué comprar una refrigeradora si no tenemos nada que pueda malograrse en el medio ambiente natural? ¿Para qué gastar tiempo, dinero y esfuerzo en algo que no tiene mayor utilidad para nosotros?). Por el contrario, si vivimos en un lugar muy caluroso la necesidad será muy grande, sin duda mayor que si estamos en un clima relativamente frío, donde los productos se conservan mejor por más tiempo.


La política es mucho más útil para nosotros que lo que imaginamos pues es una actividad indispensable para el bienestar y el desarrollo de las sociedades. Así, ella tiene que ver fundamentalmente con dos grandes conceptos: a) Vida en sociedad y b) Bien común. Veamos:


a. Politica = Vida en sociedad


La raza humana se inició en pequeñas unidades familiares que sobrevivían consiguiendo ellas mismas lo indispensable para sobrevivir y reproducirse. Así los primeros grupos humanos empezaron a ver que en grupo eran más eficaces para cazar y protegerse de los depredadores.


Pronto se vio que los grupos más exitosos eran aquellos con mayor cantidad de miembros, pues así no solamente se podían defender mejor sino que aumentaban su capacidad productiva. Mientras unos salían de cacería otros podrían dedicarse a cultivar plantas que completen el menú, y otros a cuidar a las familias del ataque de los enemigos. Vieron que vivir en grupo generaba mucho mayor bienestar.


En principio, dado que se trataba de personas ligadas por lazos familiares muy cercanos, la vida en común se desarrollaba de manera más o menos fácil. Al conocerse unos a otros y al ser familiares entre todos, los conflictos entre personas se arreglaban con la intervención de las personas mayores de la familia, los llamados patriarcas, a las que se les obedecía por respeto a su edad.


Tiempo después, varias familias empezaron a juntarse en lugares específicos, dando origen a las ciudades, que en griego se llamaron “Polis” (de allí el nombre de “metrópolis” a las grandes ciudades). En estas ciudades, si bien se podía conseguir mayor protección y mayor bienestar para todos, también aparecieron problemas de la vida en común que no podían ser regulados por los jefes familiares, pues implicaban a familias diversas.


¿Quién decidía por ejemplo qué hacer cuando dos familias tenían diferencias con respecto a los límites de sus casas? ¿O quién controlaba que alguien no tome “prestado” cosas que pertenecen a otra familia? Evidentemente no podía ser el jefe de cada familia pues sus intereses están encontrados. Evidentemente no podía que ser entonces que ser un tercero, que no sea parte de ambas: un administrador de esas relaciones. Sin un administrador que guie las acciones de los ciudadanos el bienestar tendería a ser menor y los conflictos entre individuos aumentarían.


La ciudad, la “polis”, exigió entonces una forma nueva y diferente de regular las relaciones entre las personas que la habitaban. Esa forma de regular las relaciones de las personas que viven en la ciudad, que por ello se llamaron entonces “ciudadanos”, es lo que denominamos “política”. Y si hacemos un esfuerzo de imaginación podremos ver que todas las personas que viven en la “polis” son, en esencia, “polí(s)ticos”.


Desde esos tiempos hasta nuestros días el tema de fondo sigue siendo el mismo: necesitamos la política para poder tener los beneficios de vivir en sociedad. En otras palabras, si alguien quisiera renunciar a tener relación con la política, deberá también renunciar a vivir en sociedad.


Aunque es difícil imaginar una sociedad donde todos hacen lo que les parece bien y sin nadie que controle el comportamiento de todos, existe una corriente ideológica, el anarquismo, que plantea que la sociedad puede vivir mejor sin autoridades que con ellas. Esta asume que las autoridades alteran el orden natural de las relaciones y, por buscar el poder, terminan perjudicando a los ciudadanos.


Evidentemente el anarquismo es una corriente muy poco difundida pues en su extremo es como decir que el tráfico en las ciudades fluiría mejor si no hubiera semáforos, lo cual evidentemente no es cierto. Sin embargo, el peligro es que ese sentimiento anarquista pueda comenzar a justificarse cuando la política funciona mal (los semáforos traban el tráfico en lugar de facilitarlo), aunque evidentemente la mejor solución no sería eliminarlos sino hacer que funcionen mejor.


b. Politica = Bien Común


Pero más allá de solamente regular la vida en sociedad, la política permite mejorar las condiciones de todos. ¿Cómo lo hace? Básicamente orientándose a la búsqueda del bien común, por encima de los intereses específi-cos de cada uno de sus miembros.
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